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INTRODUCCION 
El presente trabajo monográfico se realizó con la contribución de la Empresa 
Tabacalera Nicaragüense S.A., dicho estudio se centra en una investigación de mercado, 
que brinda una información sobre los factores que influyen en el comportamiento de los 
consumidores de cigarrillos distribuidos por TANIC S.A., en Managua. 
Por tales razones, nuestra investigación determinó y analizó la forma en que los 
consumidores de cigarrillos nacionales y extranjero eligen las marcas de su preferencia, lo 
que permitió conocer que el principal atributo que toman en cuenta los consumidores de 
cigarrillos al momento de elegir determinada marca es el sabor, ya que la acción de fumar 
está asociada al sentido del gusto y en cuanto a las motivaciones que inducen al consumidor 
de cigarrillos prevalece el estado nervioso (tensión, ansiedad, depresión y stress). Esto 
ayudó a descubrir las necesidades y deseos de los consumidores, quienes son el núcleo vital 
de todo negocio. 
Este estudio facilita a la empresa, conocer los factores que persuaden al 
consumidor de cigarrillos para hacer las elecciones de determinada marca y de esta manera 
reducir los riesgos al tomar cualquier decisión, con relación a la producción y distribución 
de las diferentes marcas de cigarrillos. 
Para obtener la información se encuestó a 150 personas mayores de 18 años de 
edad, pertenecientes a diferentes sectores de la capital “Managua”, en donde la mayoría 
eran jóvenes, porque el interés de TANIC S.A., era conocer más sobre éstos consumidores, 
ya que consideran que con facilidad pueden disminuir o dejar de fumar cigarrillos. Las 
encuestas se realizaron en plazas comerciales (40%), Universidades (30%), Mercados 
(20%) y Supermercados (10%). 
El tipo de diseño utilizado fue el no probabilístico y se empleó el muestreo de 
conveniencia, donde se seleccionaron a los encuestados que representaban a la población 
objetivo. 
La tabulación de la información adquirida por medio de las encuestas se hizo en 
el SPSS, programa estadístico utilizado para investigaciones de mercado y otras ramas. El 
análisis de las mismas se realizó a través de gráficos de barras y tablas que permitirán una 
mejor comprensión para el lector. 
Al realizar este trabajo monográfico se nos presentaron varias limitaciones 
referentes a la obtención de la información secundaria, ya que algunas no fueron brindadas 
por la empresa, tales como:  Porcentajes de venta, estudios de mercado y capacidad 
distributiva, debido a que esta información es confidencial. También la falta de tiempo que 
tenían los ejecutivos para atendernos por las diversas responsabilidades y las continuos 
viajes que realizan.  También tuvimos dificultades con la realización de las encuestas, ya 
que algunas personas se mostraron renuentes a la hora de responder los cuestionarios. 
 1
OBJETIVOS 
• Objetivo General. 
- Determinar el comportamiento de los consumidores de cigarrillos distribuidos 
por TANIC S.A., en Managua. 
 
• Objetivo Específico. 
1- Conocer las motivaciones que inducen al consumo de cigarrillos y los atributos 
que determinan su preferencia. 
2- Identificar los lugares estratégicos más frecuentados por los consumidores de 






1.  ANTECEDENTES HISTORICOS DE TANIC S.A. 
En el año de 1931, se realizó la primer inversión en el mercado del tabaco en 
Managua por los señores Pedro Belli, Emilio Chamorro, San J. Calvert y Carl H. Lierly, 
fundándose de esta manera la “Compañía Tabacalera de Nicaragua, Sociedad Anónima”, 
ubicada en el Barrio San Sebastián en Managua. 
La Compañía Tabacalera de Nicaragua S.A., inició sus operaciones 
produciendo y comercializando las marcas de cigarrillos denominadas: Esfinge, Polar, 
Valencia, Tonosreon, Gallito y Montecarlo, las cuales eran sin filtro.  En 1952 la empresa 
vendió el 60% de las acciones a la compañía BAT (British American Tabaco), dicha 
compañía tiene sus oficinas centrales de Centro América en Costa Rica, en donde  
Nicaragua reporta sus operaciones del tabaco y servicios financieros. A consecuencia del 
40% que quedó en manos nicaragüenses, se efectuó un cambio en la razón social de la 
Empresa a “Tabacalera Nicaragüense, S.A.” (TANIC), nombre que conserva en la 
actualidad. 
A finales de los años 50, TANIC S.A., lanzó al mercado las marcas con filtros 
King Size: Windsor, Fortuna, Ideal, Tesoro, Caribe y Elegantes, tales marcas obtuvieron 
rápidamente la aceptación de los consumidores de cigarrillos debido a su calidad (Tabaco, 
filtro) y lo accesible de sus precios, siendo Windsor la única marca que ha permanecido 
hasta hoy en día. 
En 1967 la empresa trasladó sus instalaciones al Km 7 ½ Carretera Norte donde 
se encuentra ubicada actualmente. 
TANIC importa su materia prima para la producción del cigarro de varios 
países; utilizan 3 tipos de tabaco, como el Virginia que es traído de los EE.UU., el Oriental 
que es de Guatemala y el Vurley que es traído desde el Brasil. Con respecto al material de 
empaque; importan de Estados Unidos el papel filtro y de Guatemala el papel de propileno 
(Papel transparente), la estampilla con el nombre y sello, y el papel de envoltura. 
En el período comprendido en las décadas del 60-70 las marcas producidas y 
distribuidas por TANIC S.A., dominaron completamente el mercado nacional. El consumo 
de cigarrillos extranjeros era mínimo en aquella época (competencia) ya que eran pocas las 




Posteriormente en el período del 80-90, durante el régimen sandinista, debido a 
la situación económica que atravesaba el país se realizaron cortes de divisas, lo cual 
perjudicó enormemente la producción de cigarrillos con filtros debido a que la materia 
prima era importada en un 95%, lo que generó retirar del mercado las marcas con filtro y se 
decidió sustituir el filtro de acetato por otro basado en la vena de la hoja del tabaco 
comprimido,  procediéndose a producir marcas sin filtros de acetato conocido como Alas y 
Royal, las cuales eran las únicas en el mercado, lo que generó un incremento sustancial en 
las ventas. Con posterioridad el régimen sandinista autorizó la entrega de divisas a TANIC, 
para que importara materia prima permitiéndole producir y comercializar nuevamente 
marcas con filtro como Belmont y Windsor las cuales se vendían en tiendas donde el precio 
era dolarizado, además otra limitante para el consumo de cigarrillos en aquella época eran 
las fuertes y continuas devaluaciones de la moneda Nicaragüense. 
Finalmente en los años 90 exactamente en 1991 se inicia un proceso de 
cambios, con el nuevo Gobierno de la Sra. Violeta Barrios de Chamorro, trayendo además 
de la democracia, nuevas oportunidades y más libertad de producción para las empresas, es 
ahí donde TANIC, inicia todo un proceso de restauración de marcas de cigarrillos 
nacionales, debido a la facilidad para obtener divisas y políticas económicas de libre 
mercado. Además la empresa llevó a cabo un proceso de reingeniería compuesto por un 
sistema computarizado de ventas, donde el vendedor posee una mini–computadora  llamada 
PTC (Arcángel), que guarda el inventario y crédito de cada cliente por marca. 
TANIC también comenzó a comercializar cigarrillos extranjeros como el Kool, 
Lucky Strike y ahora el Kent Super Light. A Nicaragua entran muchas marcas extranjeras 
de cigarrillos de diferentes países y entre ellas sobresalen Marlboro, Diplomat y Royale la 
mayoría de estas marcas son vendidas en bateas y algunas en lugares exclusivos. TANIC 
S.A., produce y comercializa siete marcas de cigarrillos las cuales tienen diferentes fechas 
de lanzamientos (Ver anexo #1). 
Hace 5 años a TANIC le surgió la idea de lanzar al mercado cigarrillos de 
marca suave comenzando con (Belmont Extra Suave y Belmont Mentolado) teniendo como 
objetivo satisfacer y acaparar un nuevo segmento del mercado, debido a la creciente 




2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
El término consumidor con frecuencia es usado para describir dos diferentes 
tipos de entidades consumidoras (consumidor personal y el consumidor organizacional), 
este último “abarca a los negocios privados, agencias del gobierno e instituciones, las 
cuales deben de comprar productos, equipos y servicios como objeto de operar sus 
organizaciones ya sea, con finalidades de lucro o sin ellas”1. Para fines de nuestro trabajo 
de investigación nos centraremos en el consumidor personal. 
Consumidor personal: “Es el individuo que compra bienes y servicios para su 
propio uso, los bienes son comprados con la intención de un uso final por parte de los 
individuos quienes se denominan (usuarios finales) o (consumidores últimos)2”. 
La investigación del consumidor es la metodología para estudiar el 
comportamiento del consumidor. 
El comportamiento del consumidor es el estudio de la forma en la que los 
individuos toman decisiones de consumo, es decir, el comportamiento que los 
consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, 
servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades. 
La investigación del consumidor capacita al comercializador para incorporar un 
significado para el consumo dentro del producto, ya que permite descubrir qué atributos son 
más importantes para el mercado meta. Ayuda al mercadólogo en el establecimiento de los 
niveles psicológicos de precios que los consumidores estarían dispuestos a pagar, además 
identifica dónde compran los consumidores y cómo perciben diversos medios de 
distribución, proporcionando así la base para una estrategia efectiva de distribución. 
La investigación del consumidor es usada para determinar atractivos 
publicitarios persuasivos y para identificar las elecciones apropiadas de los medios de 
comunicación para alcanzar mercados selectos fijados como meta. 
                                                 
1  Schiffman, León y Lazar, Leslie. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edición. Editorial Prentice Hall, 
Hispanoamericana S.A. México, 1991. Pág. 7. 
2 Schiffman, León y Lazar, Leslie. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edición. Editorial Prentice Hall, 




Los compradores y difieren en uno o más aspectos. Pueden diferir en sus 
deseos, poder de compra, ubicaciones geográficas, actitudes y prácticas de compra. 
“El estudio del comportamiento del consumidor nos hace conocedores de las 
sutiles influencias que nos persuaden para hacer las elecciones de productos o servicios que 
hacemos”3, entre estas influencias tenemos los: precios, gustos y preferencias, precios de 
bienes complementarios y sustitutos, ingreso. 
• Precios: El precio es un importante determinante de las elecciones que realiza el 
consumidor, porque hay una relación inversa entre consumo y el precio. 
• Gustos y preferencias:  Los consumidores tienen por naturaleza diferentes gustos y 
preferencias lo que los hace no siempre comprar el artículo con menor precio. 
• Precios de bienes complementarios y sustitutos:  Si sube el precio de un bien 
complementario de un producto determinado, la cantidad demandada tiende a 
disminuir, por ejemplo:  Pan y jalea siendo este último un bien complementario. Bienes 
sustitutos; cuando el precio de un determinado producto sube, el consumidor decide 
sustituirlo por otro semejante (La jalea por margarina). 
• Ingreso:  Existen efectos sobre el consumo cuando aumenta el ingreso, por ejemplo: - 
Efecto sustitución: Cuando aumenta el ingreso es como si los precios relativos bajan. 
“El estudio del comportamiento del consumidor no sólo es el estudio de la 
forma en la que los grupos operan en términos del comportamiento del mercado; también es 
el estudio de la forma en la que los individuos se ven influenciados en su comportamiento 
de consumo personal por aquellos, cuyas opiniones respetan: sus amigos, sus grupos de 
referencia, sus familias y los líderes de opinión.”4 
                                                 
3 Schiffman, León y Lazar, Leslie. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edición. Editorial Prentice Hall, 
Hispanoamericana S.A., Pág. 8. 
4 Schiffman, León y Lazar, Leslie. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edición. Editorial Prentice Hall, 




2.1. DISCIPLINAS CIENTIFICAS DEL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
Desde mediados hasta finales de los años sesenta el comportamiento del 
consumidor fue un campo de estudio relativamente nuevo, obteniendo su crecimiento de 
una historia o cuerpo de investigación propio. La nueva disciplina hizo una toma 
considerable de conceptos desarrollados en disciplinas científicas, como la economía, la 
sociología, la psicología, la psicología social y la antropología cultural. 
2.1.1 La Economía. En el aprendizaje de la economía el estudio de los consumidores 
es un componente importante (el modo en que evalúan alternativas, la forma en 
la que gastan sus fondos y cómo toman decisiones para maximizar la 
satisfacción) en la compra de bienes y servicios. Dicho estudio sirve para 
identificar si los individuos actúan de manera racional para maximizar su utilidad 
(sus beneficios) o de manera menos que racional (emocionalmente), el cual no 
maximiza la satisfacción. 
El consumidor racional busca como maximizar su utilidad derivada del 
consumo dado su ingreso, gustos, preferencias y nivel cultural. 
2.1.2. La Sociología. Estudia la acción de los individuos en grupos. La influencia en 
los individuos (membresías de grupos, la estructura de la familia y de la clase 
social sobre el comportamiento del consumidor). 
2.1.3. La Psicología. La Psicología es ante todo el estudio de los hechos concretos de la 
vida psíquica que la caracterizan cualitativa y cuantitativamente. 
La Psicología es el estudio del individuo, incluye el estudio de la motivación, 
percepción (cuando el consumidor es capaz de percibir un mayor ingreso futuro y así 
aumentar su consumo actual contrayendo deudas y pagarlas en el futuro), actitudes (cuando 
el consumidor tiene un patrón de ahorro y consumo), personalidad y patrones de 
aprendizaje (un consumidor con mayor nivel cultural, necesita un mayor número de 
productos “computadoras, libros y otros artículos culturales”). Todos estos factores son 
integrales para una comprensión del comportamiento del consumidor. 




En algunos momentos determinados una persona tiene muchas necesidades, 
algunas de estas son biológicas, surgen de estados fisiológicos de tensión, como el hambre, 
la sed o la incomodidad. 
2.1.5. La Antropología Cultural. Se concentra en estudiar el rastro del desarrollo de 
las costumbres, valores y creencias que determinado individuo hereda de 
familiares (ej. Padres y abuelos), e “incluye el estudio de las sub culturas (sub 
grupos dentro de la sociedad, cuyo tamaño es obviamente más grande)”5 e 
influyen sobre el comportamiento de compra y de consumo. 
2.2.  CARACTERÍSTICAS PERSONALES QUE INFLUYEN 
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 
“Las características culturales, sociales, personales y psicológicas influyen 
mucho en las adquisiciones del consumidor”6, (ver anexo #2). 
2.2.1. Factores culturales: En el comportamiento del consumidor, la cultura, 
subcultura y clase social, ejercen amplia y profunda influencia. A continuación 
analizaremos la función que desempeñan la cultura, subcultura y clase social del 
comprador. 
• Cultura:  El comportamiento de una persona en gran medida es aprendido, razón por la 
cual la cultura es la causa principal de los deseos y su comportamiento. 
Al crecer en una sociedad el individuo aprende los valores, percepciones, 
deseos y comportamientos básicos de su familia y otras instituciones importantes. 
Para imaginar nuevos productos deseables, que satisfagan y despierten la 
atención de los consumidores, los mercadólogos constantemente están tratando de detectar 
cambios culturales. Por ejemplo, el cambio cultural hacia una mayor preocupación por la 
salud y la condición física ha dado lugar a una numerosa industria de equipos, prendas de 
vestir para hacer ejercicio, alimentos dietéticos, así como a servicios de salud y 
acondicionamiento físico. 
                                                 
5 Schiffman, León y Lazar, Leslie. Comportamiento del Consumidor. Tercera Edición. Editorial Prentice Hall, 
Hispanoamericana S.A., Pág. 15. 
6  Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Segunda edición. Editorial Prentice Hall, 




• Subcultura:  La subcultura es derivada de la cultura, que “son grupos de personas que 
comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones comunes.”7 
En grandes ciudades hay muchos grupos de personas que pertenecen a diversas 
nacionalidades cuyos gustos e intereses étnicos son diferentes. Cada grupo de individuos 
son subculturas con preferencias y tabúes específicos, difieren en cuanto a estilos culturales 
y actitudes (tienen estilos de vida característicos). Lo que hace inevitable estudiar las 
diferentes subculturas existentes en determinada comunidad ya que estas pueden conformar 
segmentos de mercado importantes. 
• Clase social:  Las clases sociales son formas de estructura social, determinada por una 
combinación de factores: ocupación, ingreso, educación, riqueza y otras variables, 
cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos. 
Los individuos que pertenecen a determinada clase social tienden a mostrar 
comportamientos similares, incluyendo el comportamiento de compra, algunos muestran 
ciertas preferencias por determinados productos y marcas de ropa, muebles para el hogar, 
actividades recreativas, autos, etc. 
2.2.2  Factores Sociales:  El pertenecer a ciertos grupos pequeños de la sociedad, influyen 
de manera importante en el comportamiento del consumidor, de igual manera 
influye la familia, el papel que desempeña en la sociedad y su estatus. 
• Grupos:  En el comportamiento de una persona influye grandemente muchos grupos 
pequeños, como los primarios con los que se interactúa regularmente, de manera 
informal; como la familia, los amigos, los vecinos y los compañeros de trabajo. 
También hay grupos secundarios, más formales, con los cuales la interacción es menos 
regular como los grupos religiosos, las asociaciones y los sindicatos; a ambos grupos se 
les denominan grupos de pertenencia. 
Los Grupos de Referencia, son grupos de individuos que influyen en la 
formación de las actitudes o comportamientos de una persona, directa o indirectamente. 
Son puntos de comparación o referencia. 
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Los Grupos de Aspiración, es al que una persona no pertenece y desea 
hacerlo. Por ejemplo, un adolescente que estudia secundaria aspira ser Licenciado en 
Administración de Empresa; se identifica con este grupo de intelectuales aunque su 
contacto no sea directo. 
Los grupos mencionados anteriormente “influyen en las personas de tres 
maneras: la exponen a nuevos comportamientos y estilos de vida; influyen en sus 
actividades y en el concepto que tienen de sí mismas porque desean “integrarse”, y crean 
presiones de ajuste que afectan la elección de productos y marcas.”8 
• Familia:  Los miembros de una familia influyen mucho en el comportamiento del 
comprador. Los hijos, la esposa y el esposo influyen en la adquisición de diversos 
productos y servicios. El papel de comprador cambia conforme evolucionan los estilos 
de vida. 
• Funciones y condición social:  Debido a que una persona forma parte de muchos 
grupos, familia, clubes, organizaciones, su posición puede definirse en función tanto de 
su papel (actividades que alguien desempeña de acuerdo con las personas que lo 
rodean), como de su estatus (va implícito en cada papel y refleja la importancia que la 
sociedad le confiere a determinada persona). 
2.2.3. Factores Personales: “También ciertas características personales, como edad y 
etapa del ciclo de vida, ocupación, situación económica, estilo de vida, 
personalidad y concepto de sí mismo influyen en la decisión de compra.”9 
• Edad y etapa del ciclo de vida:  Cada persona con el paso del tiempo va cambiando 
los bienes y servicios que adquiere. Por ejemplo, cuando se es bebé se consumen 
alimentos especiales; luego va cambiando durante el crecimiento y la madurez y dietas 
especiales en sus últimos años de vida. Igualmente ocurre con sus gustos en cuanto a 
ropa, tipo de diversiones y muebles etc., que van de acuerdo a la edad. 
De acuerdo a las etapas del ciclo de vida de la familia las adquisiciones 
experimentan ciertas transiciones o transformaciones conforme se madura. 
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• Ocupación:  Una persona adquiere sus bienes y servicios de acuerdo a su ocupación. 
Por ejemplo, la dueña de una tienda lujosa comprará ropas caras, caso contrario ocurre 
con la dependienta de la tienda. 
• Situación Económica: Una persona cuando elige determinado producto va muy 
relacionado con los ingresos personales y ahorros. Determinada persona puede pensar 
en comprar un costoso producto porque tiene suficientes ingresos para gastar, ahorros o 
capacidad para obtener un préstamo. 
• Estilo de vida:  El estilo de vida de una persona perfila todo un patrón de acción e 
interacción con el mundo, se expresa en sus actividades, intereses y opiniones. Si se 
utiliza adecuadamente el concepto de estilo de vida, se llegará a entender los valores 
cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de compra. 
• Personalidad y concepto de sí mismo: La personalidad que posee cada individuo 
influye en su comportamiento de compra. “El término personalidad se refiere a las 
características psicológicas únicas que conducen a comportarse de manera 
relativamente coherente y duradera en determinado ambiente”10. Por medio de la 
personalidad se puede analizar el comportamiento del consumidor de cierto producto o 
marca. Por ejemplo, los fabricantes de cigarrillos han descubierto que quienes fuman 
mucho Kent Super Lights tienden a ser personas jóvenes, agresivas, arriesgada, de 
dinero, etc. Por esa razón, TANIC S.A. muestra en sus anuncios (Kent Super Lights) a 
personas jóvenes divirtiéndose en la playa, en veleros, jetsky, con una cajetilla de 
cigarrillos. 
El concepto de sí mismo (llamado también autoimagen), está relacionado con el 
concepto de personalidad. Todos tenemos una compleja imagen mental de nosotros 
mismos. Por ejemplo, si “x” persona desea comprar una camioneta y cree ser extrovertida, 
creativa y activa, preferirá una camioneta que proyecte las mismas cualidades. Si la Ford se 
anuncia como la camioneta adecuada para personas extrovertidas, creativas y activas, 
entonces la imagen de la marca irá de acuerdo con su propia imagen. 
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2.2.4. Factores Psicológicos:  “Hay cuatro factores psicológicos que influyen en gran 
medida en la elección de compra de una persona: motivación, percepción, 
aprendizaje, creencias y actitudes.”11 
• Motivación:  Un motivo (o impulso) es una necesidad suficientemente apremiante 
como para hacer que la persona trate de satisfacerla. Algunas necesidades son 
biológicas (hambre, sed o malestar), que se derivan de estados de tensión, otros son 
psicológicos se derivan de necesidades de reconocimiento, estima o pertenencia. La 
mayoría no son lo suficientemente fuertes como para motivar a la persona a actuar en 
un determinado momento. 
Según las teorías desarrolladas por los psicólogos sobre la motivación humana, 
las dos más conocidas son: 
1. Teoría de la motivación de Freud: 
“Freud supone que las fuerzas psicológicas reales que dan forma a la conducta 
humana, pertenecen en gran parte al inconsciente.”12 
Para Freud una persona no conoce perfectamente sus motivaciones, considera 
que las personas crecen y reprimen mucho sus impulsos, los cuales no están bajo perfecto 
control, surgen de sueños, en comportamientos neuróticos u obsesivos, o en última 
instancia en psicosis. 
2. Teoría de la motivación de Maslow: 
Según Abraham Maslow una persona es inducida por necesidades específicas 
en momentos específicos. 
Maslow organiza las necesidades humanas en una jerarquía, que van de las más 
importantes a las menos urgentes.  Más adelante se detallarán las jerarquías de las 
necesidades. 
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Una necesidad importante deja de motivar a “x” persona cuando ésta es 
satisfecha y tratará de satisfacer la siguiente en orden de importancia. 
• Percepción:  “La percepción es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza 
e interpreta información para conformar una imagen significativa del mundo.”13 
Existen tres procesos de percepción, por medio de los cuales las personas 
perciben el mismo estímulo de manera diferente: exposición selectiva, distorsión selectiva y 
retención selectiva. 
Exposición selectiva: En la exposición selectiva se tiene que trabajar mucho 
para atraer la atención del consumidor, ya que las personas diariamente se encuentran 
expuestas a una gran cantidad de estímulos, y si este no atrae la atención de las personas, 
será eliminado. Por ejemplo, los anuncios. 
Distorsión selectiva: Cada persona acomoda la información que recibe en su 
marco mental respecto a un significado personal, de manera que apoye lo que ya pensaba. 
Por ejemplo, una persona quizá registre que el vendedor menciona algunos aspectos buenos 
y malos de una camioneta de la competencia, pero como la persona se inclina mucho por la 
Ford, es probable que los distorsione para llegar a la conclusión de que ésta es mejor. 
Retención selectiva:  Sólo se retiene parte de la información a la que estamos 
expuestos, en general, a la que apoya nuestras actitudes y creencias y olvidamos gran parte 
de lo que aprendemos. 
• Aprendizaje:  según teóricos de la especialidad, la mayor parte del comportamiento 
humano es aprendido. El aprendizaje tiene lugar a la interacción entre impulsos, 
estímulos, claves, respuestas y reforzamiento. 
A través del aprendizaje se conocen los cambios que la experiencia provoca en 
el comportamiento de una persona, permitiendo incrementar la demanda de un producto 
asociándolo con impulsos poderosos, utilizando claves motivadoras y proporcionando el 
reforzamiento adecuado. 
• Creencias y actitudes:  “Una creencia es un pensamiento descriptivo acerca de algo.”14 
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Es importante conocer sobre las creencias de bienes y servicios específicos 
porque dan lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del consumidor. 
Mediante la acción y el aprendizaje se adquieren creencias y actitudes que 
influyen en la decisión de compra. 
Las actitudes son difíciles de cambiar porque van de acuerdo con el patrón de la 
persona, son evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias coherentes 
de una persona respecto a un objeto o idea, y sitúan a la persona en un estado mental que 
hace que le guste o no una cosa, que se acerque a ella o la rechace. 
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3. NECESIDADES Y MOTIVACIÓN DEL CONSUMIDOR 
Todo ser humano posee necesidades, unas son innatas y otras son adquiridas. 
“Las necesidades innatas son fisiológicas (alimento, agua, aire, ropa, abrigo y sexo)”15. 
Estas necesidades son indispensables para el mantenimiento de la vida biológica y son 
consideradas necesidades primarias. 
“Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuestas a 
nuestra cultura o medio ambiente; estas pueden incluir necesidades de estima, prestigio, 
afecto y aprendizaje.”16 Estas necesidades son consideradas secundarias y resultan de la 
convivencia con otras personas y del estado psicológico del individuo. Por lo general el ser 
humano está más consciente de sus necesidades fisiológicas que de las necesidades 
psicológicas. 
Hay muchos y variados objetivos apropiados para cualquier necesidad dada. 
Los individuos seleccionan sus objetivos en dependencia a sus experiencias personales, 
entorno, capacidad física y su cultura. 
Las necesidades y objetivos son interdependientes, una no existe sin el otro. 
Con frecuencia la gente está más consciente de sus objetivos que de sus necesidades. “Las 
necesidades y los objetivos crecen y cambian constantemente en respuestas a la condición 
física de un individuo, a su medio ambiente, a sus interacciones con otros y a sus 
experiencias”17. Conforme el ser humano va alcanzando sus objetivos, va desarrollando 
otros nuevos. 
La gente está expuesta a una enorme cantidad de estímulos diarios. En las 
necesidades influyen notablemente los factores sociales y culturales ya que estos ejercen la 
más amplia y profunda influencia en la conducta del consumidor. Los jóvenes que crecen 
dentro de una sociedad aprenden un conjunto de valores fundamentales, percepciones, 
preferencias y conductas, a través de un proceso de socialización que involucra a la familia 
y a otras instituciones claves. Las necesidades surgen de acuerdo al medio ambiente en que 
nos desenvolvamos. 
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Abraham Maslow formuló una teoría ampliamente aceptada de la motivación 
humana. “La teoría de las necesidades de Maslow postula cinco niveles básicos de 
necesidades humanas, las cuales oscilan en orden de importancia desde la de bajo nivel, 
hasta las de nivel más alto”18. Lo que indica que el individuo trata de satisfacer las 
necesidades de nivel más bajo antes de que surjan las de nivel más alto, cuando la 
necesidad es satisfecha una nueva surge y así sucesivamente. 
“La teoría dice que la falta de satisfacción, y la no satisfacción, motiva el 
comportamiento.”19 
El problema esencial de esta teoría es que no hay forma de medir con precisión 
que tan bien está una necesidad antes de que la siguiente se vuelva operativa. 
A pesar de todo la jerarquía de Maslow es una herramienta de gran utilidad para 
entender las motivaciones del consumidor y es fácil de adaptar a la estrategia de 
mercadotecnia. 
3.1.  JERARQUÍA DE LAS NECESIDADES 
3.1.1 Necesidades Fisiológicas:  Es el primero y básico nivel de necesidades ya que es 
indispensable para el mantenimiento biológico de cualquier ser humano, incluye 
(alimento, agua, aire, abrigo, sexo). Estas necesidades son dominantes cuando 
están insatisfechas. 
3.1.2 Necesidades de seguridad:  Una vez satisfecho el primer nivel esta necesidad se 
transforma en la fuerza impulsora detrás del comportamiento de un individuo, 
incluyen: el orden, estabilidad, familiaridad y conocimiento. 
3.1.3 Necesidades sociales:  Incluyen necesidades tales como el amor, afecto, 
pertenencia, aceptación, convivencia, y están motivados por el amor para sus 
familias. 
3.1.4 Necesidades de reconocimiento:   Se concentra en las necesidades egoístas, 
pueden tomar una orientación interna o externa, o ambas. La interna refleja la 
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necesidad de autoaceptación, estima, satisfacción personal. La externa incluye: 
prestigio, estatus y reconocimiento. 
3.1.5 Necesidades de Autorealización:  Se refiere al deseo de una persona para 
satisfacer su propio potencial. 
La jerarquía de las necesidades es utilizada para el posicionamiento del 
producto, o sea, decidir la forma en la que el producto ha de ser percibido por los 
consumidores prospectos. 
El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce un problema o 
necesidad. El comprador percibe la diferencia entre el estado real y el estado que se desea. 
La necesidad puede ser activada por estímulos internos o externos. 
3.2.  LA INVESTIGACIÓN DE LAS MOTIVACIONES 
Motivación: “Es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja 
hacia la acción. Esta fuerza impulsora es producida por un estado de tensión la cual existe 
como resultado de una necesidad no satisfecha”20. Las personas se esfuerzan, tanto 
consciente como subconscientemente por disminuir esta tensión a través de un 
comportamiento el cual anticipa que llenará sus necesidades y los relajará de la tensión. 
La investigación de las motivaciones se ocupa de descubrir por qué la gente se 
conduce de manera tal que las pautas y tendencias del mercado adoptan las formas que la 
caracterizan. Por eso la investigación de las motivaciones equivale a una entrevista de 
profundidad. 
“La investigación de las motivaciones ha sido definida como el arte de 
descubrir el por qué sin realmente preguntar.”21 
Algunos investigadores del consumidor distinguen entre los motivos racionales 
y motivos emocionales. Usan el término racionalidad en el sentido económico tradicional 
en el que suponen que los consumidores se comportan racionalmente cuando consideran 
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con cuidado todas las alternativas y escogen las que les den mayor satisfacción, y los 
criterios emocionales no maximizan la satisfacción. 
“La evaluación de la satisfacción es un proceso muy personal, basado en la 
estructura de las necesidades del propio individuo, así como en las experiencias anteriores 
de comportamiento sociales y de aprendizaje”22. 
4.  PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 
“La personalidad sea definida como aquellas características psicológicas 
internas que tanto determinan como reflejan las formas, en la que una persona responde a 
su medio ambiente.”23 
La personalidad puede cambiar, es la esencia de las diferencias individuales. 
Las particularidades internas que forman la personalidad de un individuo son 
una mezcla de factores únicos, ningún individuo es igual a otros, pero, “muchos individuos 
tienden a ser similares en términos de una sola característica de personalidad”24. 
La personalidad es un concepto útil del comportamiento del consumidor ya que 
nos capacita para categorizar a las personas en diversos grupos basándonos en uno o varios 
rasgos. 
Se puede aprender qué características de personalidad influyen sobre las 
contestaciones específicas del consumidor, y de esta manera atraer los rasgos relevantes 
inherentes en sus grupos de consumidores fijados como meta. La personalidad de un 
individuo puede ser consistente, pero el comportamiento de consumo puede variar 
considerablemente debido a los factores (socio culturales, psicológicos, ambientales) los 
cuales afectan el comportamiento. 
La personalidad de un individuo tiende a ser consistente y permanente, pero 
ésta puede cambiar según las diversas circunstancias que se le presente. La persona a 
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medida que va madurando y según los sucesos abruptos de la vida, así mismo va a ir 
modificando su personalidad. 
4.1. Teorías de la Personalidad 
4.1.1. Teoría Freudiana. 
“Esta teoría psicoanalítica de la personalidad de Sigmund Freud fue construida 
sobre la premisa de que las necesidades o impulsos inconscientes, especialmente los 
impulsos biológicos y sexuales, son la parte central de la motivación y personalidad 
humana.”25 
Según Freud hay tres sistemas interactuantes que forman la personalidad 
humana las cuales son: 
• El id; Que son los impulsos primitivos y explosivos, estos incluyen las necesidades 
fisiológicas (sed, hambre y sexo); El ser humano busca la satisfacción inmediata de 
estas necesidades sin preocuparle el medio de satisfacción. 
• El superego; es la expresión interna de la persona, es todo lo relacionado a la moral de 
la sociedad y los códigos éticos de conducta, y las necesidades deben ser satisfechas en 
forma socialmente aceptable. “El superego es un freno que restringe las fuerzas 
impulsivas del id.”26 
• El ego; “es el control consciente del individuo”27,  es un monitor interno que trata de 
equilibrar las necesidades impulsivas del id y las restricciones del superego. 
4.1.2 Teoría Neo – Freudiana 
Varios colegas de Freud no estuvieron de acuerdo con la afirmación de que la 
personalidad de un individuo es principalmente instintiva y de naturaleza sexual. “Los neo-
freudianos pensaron que las relaciones sociales son fundamentales para la formación y 
desarrollo de la personalidad”28. A pesar de que esta teoría enfatiza en la importancia del 
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entorno socio cultural del individuo como un determinante de la personalidad, no le 
tomaron mucha atención los investigadores del consumidor. 
4.1.3 Teoría de los Rasgos 
“La orientación de la teoría de los rasgos es principalmente cuantitativa o 
empírica”29, y se centra en la medición de la personalidad en términos de característica 
psicológicas propias del individuo denominadas rasgos; por lo que rasgo es cualquier forma 
relativamente permanente que distingue a un individuo de otro. Los teóricos de los rasgos 
se encargan de la construcción de las pruebas de la personalidad que señalan las diferencias 
individuales en términos de rasgos específicos. 
5.  LAS ACTITUDES 
“Las actitudes son una expresión de los sentimientos internos que reflejan si 
una persona está favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algún objeto”30. Las 
actitudes no se pueden observar en forma directa, sino, hay que basarse en lo que las 
personas comentan o como se comportan. Para evaluar las actitudes hay que formular 
preguntas mediante deducciones a partir del comportamiento. 
Las actitudes relevantes para el comportamiento de compra; se forman a 
consecuencia de una experiencia directa con el producto o de información adquirida de los 
demás y de una exposición en los medios de comunicación (publicidad). 
Las actitudes pueden impulsar al consumidor hacia un comportamiento en 
particular o sea podrían tener una cualidad de motivación. Las actitudes no necesariamente 
son permanentes, pueden cambiar. 
“Las situaciones son sucesos o circunstancias que, en un punto en el tiempo, 
influyen sobre la relación entre las actitudes y el comportamiento; las actitudes ocurren 
dentro de una situación"31. 
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5.1. Métodos de Actitudes 
Cada persona puede tener diversas actitudes referente a un comportamiento en 
particular, correspondiendo cada uno a una situación en particular. Las actitudes del 
consumidor varía de una situación a otra. Al medir las actitudes se debe considerar la 
situación en la cual ocurre el comportamiento o se puede interpretar mal la relación que hay 
entre las actitudes y el comportamiento. 
Hay tres métodos importantes de actitudes: El modelo tricomponente de 
actitudes, los modelos de actitudes de un solo componente, los modelos de actitudes de 
atributos múltiples. “Estos proporcionan una perspectiva un tanto diferente con relación al 
número de partes componentes de una actitud y la forma en que esas partes están 
interrelacionadas”32. 
5.1.1. Modelo tricomponentes de actitudes: Las actitudes son representadas muchas 
veces como aquellas que consisten en tres principales componentes: 
• El componente cognoscitivo:  Se forma del conocimiento de una persona y de las 
percepciones adquiridas por la combinación de la experiencia directa con el objeto – 
actitud y de información obtenida de diversas fuentes.  Este conocimiento y 
percepciones toman la forma de creencias. Según el consumidor un comportamiento 
específico conducirá a resultados específicos ya que piensa que el objeto de la actitud 
posee varios atributos. 
• El componente afectivo:  Es lo relativo al afecto inclinarse por un objeto, cosa o 
persona, es decir relativo a la sensibilidad; El componente afectivo de una actitud lo 
constituyen las emociones o sentimientos de un consumidor con relación a un producto 
o marca. Estos sentimientos son de naturaleza evaluativa, es decir, la persona evalúa el 
objeto de la actitud como favorable y desfavorable. 
• El componente de voluntad:  Tiene que ver con la probabilidad de que una persona se 
comporte de una forma particular con respecto al objeto de la actitud. 
En las investigaciones del consumidor, el componente de voluntad es tratado 
frecuentemente como una expresión del intento de compra por parte del consumidor. “Las 
                                                 





escalas de intención de los compradores son empleadas para evaluar la probabilidad de 
comprar un producto o de comportarse de una cierta manera”33. 
5.1.2 Modelo de actitudes de un solo componente:  Los investigadores que suscriben 
a este modelo tratan el componente afectivo como la actitud misma. Este modelo 
falla para proporcionar indicios útiles en cuanto a que influye o explica la 
calificación evaluativa de un consumidor. 
5.1.3. Modelos de actitudes de atributos múltiples:  Es el punto intermedio entre el 
primer modelo y el segundo. “Examina las actitudes en términos de atributos o 
creencias selectas del producto”34. Hay tres modelos de Fishbein: 
• El modelo de actitudes hacia el objeto: es conveniente para medir las actitudes hacia 
un producto o marcas específicas. Según este modelo, la actitud de un consumidor se 
define como una función de la presencia o ausencia y de la evaluación de un número de 
creencias de productos específicos. 
• El modelo de actitudes hacia el comportamiento: “Es la actitud hacia el comportarse 
o de actuar con respecto a un objeto, mas que la actitud hacia el objeto mismo”35. Lo 
que atrae de este modelo es que parece corresponder en una forma más estrecha al 
comportamiento real de lo que corresponde el modelo anterior. 
• La teoría del modelo de acción razonada: “Representa un arreglo amplio de los 
componentes de las actitudes integrados dentro de una estructura que está diseñada para 
conducir tanto a una mejor predicción como a mejores explicaciones del 
comportamiento”36. Esta teoría incorpora componentes cognoscitivos, afectivos y de 
voluntad. El mejor pronóstico del comportamiento, según señala éste modelo es la 
intención para actuar. 
La intención para actuar está mayormente vinculada con el comportamiento que 
la actitud. 
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5.2. Medición de las Actitudes 
Hay varios enfoques de medición de actitudes que a menudo se emplean para 
determinar las actitudes del consumidor: 
• Observación del comportamiento; “consiste en observar el comportamiento del 
consumidor y en inferir sus actitudes a partir de su comportamiento”37. 
• Método de la investigación cualitativa; Para la comprensión de las naturalezas de las 
actitudes del consumidor son de gran utilidad los métodos de investigación cualitativos, 
en especial las entrevistas a profundidad y las sesiones de grupos de enfoques. 
• Escalas de autoreportes de actitudes; una de las formas más comunes de evaluar las 
actitudes del consumidor es a través de un cuestionario que contenga escalas de 
actitudes, las más populares son; la escala de Likert, las escalas semánticas diferenciales 
y las escalas de orden de rango, Pero entre ellas sobresale la escala de Likert. 
— Escala de Likert; además de ser la más popular es fácil de elaborar y no es difícil 
de responder para los consumidores. 
Esta escala proporciona a los entrevistados la oportunidad de señalar su grado 
de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones que describen el objeto de la actitud 
bajo investigación. 
6.  MEZCLA DE MERCADO 
6.1. Producto 
“Es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención del mercado para su 
adquisición, uso o consumo que pueda satisfacer un deseo o una necesidad, incluye objetos 
físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”38. 
Cada uno de los productos que se le ofrece al cliente de forma individual debe 
de verse en tres etapas. 
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1. Producto esencial:  Los beneficios básicos que obtiene el consumidor cuando 
adquiere un producto. 
2. Producto real: Son las partes, atributos de un producto como la envoltura, la 
marca, el estilo, etc. 
3. Producto aumentado: Son los diferentes tipos de servicios extras que se le 
brindan al cliente. 
Los productos se pueden clasificar de varias maneras. Dicha clasificación va a 
estar en dependencia de la durabilidad del producto. 
• Bienes no duraderos: Productos tangibles que se usan normalmente una o dos veces. 
• Bienes duraderos:  Productos tangibles que se pueden utilizar varias veces. 
• Servicios: Son satisfacciones, actividades o beneficios que se ofrecen a la venta. 
Los productos de consumo se pueden dividir según las costumbres de compra 
de los clientes (bienes de uso común, de comparación, de especialidades y bienes no 
buscados). 
Los productos industriales se dividen según su costo y la manera en que se 
introducen al proceso de producción (material, bienes de capital y suministros de servicios). 
6.1.2. La marca del producto 
La marca es de gran importancia para el productor y el consumidor, ya que esta 
le da garantía al usuario para que tenga demanda el producto. Los consumidores analizan 
las marcas y ven que son de buena calidad y están prestos a comprar cualquier marca 
aceptable. 
Las marcas le dan ciertas ventajas al vendedor ya que atraen a grupos leales y 
productivos de compradores; además, ayuda a incrementar la innovación y segmentar 
mercado, también le sirve de incentivo al producto para buscar constantemente nuevas 




Actualmente pocos consumidores son tan fieles a una sola marca como para no 
probar otra, la creación de nuevas marcas en la misma organización crea una saludable 
competencia. 
6.1.3. Reposicionamiento de marca 
Aunque la marca esté bien posicionada en el mercado; hay posibilidades que se 
tenga que cambiar más tarde ya sea por la competencia o porque los deseos del consumidor 
hayan cambiado. El reposicionamiento puede ser en un cambio que se le haga al producto o 
en la imagen del mismo. Al reposicionar una marca se debe tener cuidado de no perder o 
confundir a sus clientes leales.  Ejemplo: En TANIC ya se presentó esta situación en la 
marca Delta y familia Belmont, al cambiar la presentación de la cajetilla para satisfacer los 
deseos del consumidor de estas marcas. 
6.2. Precio 
“Es el valor que se le da a los bienes y servicios, es la cantidad de dinero y 
bienes necesarios para adquirir alguna combinación de otros bienes y sus correspondientes 
servicios”39. Ver anexo #3. 
Durante la mayor parte de la historia, los vendedores y compradores han 
determinado el precio al negociar entre ellos. El precio ha sido determinante en la decisión 
del comprador, y sigue siendo uno de los factores más importantes para determinar la 
participación en el mercado y la rentabilidad de la compañía. 
De la combinación mercantil, el precio es el único factor que genera utilidades, 
los demás factores sólo generan costos. El precio es uno de los factores más flexibles, dado 
que se puede cambiar con rapidez a diferencia de las características del producto y los 
compromisos de canalización. 
El precio de un producto es un determinante importante, de la demanda del 
mercado de ese bien. Afecta la posición competitiva de una compañía y su participación en 
el mercado. Como resultado de ello, tiene una influencia considerable sobre los ingresos y 
la utilidad neta de una empresa. Sólo a través de él, el dinero entra a una compañía. 
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Para los consumidores el precio es un indicador de la calidad de un producto 
principalmente cuando tiene que tomar decisiones con respecto a un producto que no tiene 
la información necesaria. Las percepciones de calidad de los consumidores también puede 
sufrir las influencias de cosas tales como la reputación de la tienda y publicidad. 
La administración tiene que decidir sobre su objetivo de fijación de precio antes 
de determinar el precio en sí, ya que la fijación de precio debe de ser compatible por 
completo con las metas que se fijen para la empresa y su programa de mercadeo. 
6.2.1 Objetivos de la fijación de precios. 
Orientación hacia las utilidades. 
La empresa debe fijar metas orientadas hacia las utilidades y estas pueden ser a 
corto o largo plazo. 
• Para obtener un rendimiento objetivo: fijan el precio de sus bienes para adquirir un 
porcentaje determinado de rendimiento sobre las ventas o sobre su inversión, este 
método lo usan con mayor seguimiento, los líderes de la industria debido a que pueden 
establecerse sus metas en este renglón con más independencia que sus competidores. 
• Para maximizar las utilidades: la meta que debe establecerse la empresa es maximizar 
sus utilidades sobre la producción total y no sobre cada producto individual. 
Una empresa puede aumentar sus ganancias a través de la fijación de precios 
bajos con el objetivo de que las personas adquieran su producto y se conviertan en clientes 
leales. 
La meta con orientación a las ventas puede ser maximizar la participación del 
mercado de la compañía. 
6.3. Promoción. 
“Es elemento en la mezcla de marketing de una organización que sirve para 
informar, persuadir y recordar al mercado sobre la organización y/o sus productos”40. Lo 
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principal es influir en los sentimientos, las creencias o el comportamiento de quien la recibe 
y esta debe hacerse sin engaños. 
La actividad promocional es principalmente un ejercicio en comunicación 
consistente de una fuente que envía un mensaje a través de un canal a un receptor, el triunfo 
depende de la codificación y la decodificación del mensaje y del ruido que pueda interferir 
la transmisión. La retroalimentación es una medida de lo efectiva que ha sido la 
comunicación. 
Para que las actividades promocionales sean eficaces tienen que coordinarse a 
partir de la planeación de productos, fijación de precios, distribución y además con la 
naturaleza del mercado.  Existen tres variables que lo afectan las cuales son: 
• Alcance geográfico del mercado:  Extensión del mercado, a medida que este se agranda 
geográficamente es necesario dar mayor énfasis a la publicidad. 
• Tipo de cliente:  La estrategia promocional va depender del tipo del cliente a cual va a 
dirigirse la promoción (intermediarios, consumidores finales). 
• Concentración del mercado: El número total de posibles compradores, entre menor sea 
más efectiva será la venta personal. 
6.3.1. La publicidad.  “Es cualquier forma pagada de presentación no personal para la 
promoción de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado.”41 
La publicidad también se define como una técnica de difusión masiva a través 
del cual una empresa lanza ciertos mensajes a un determinado grupo de posibles 
consumidores, para incitarlos a adquirir el producto. La publicidad está diseñada para 
obtener varios objetivos, los cuales son: ventas inmediatas, reconocimiento de la marca, 
preferencia, etc. 
Los objetivos de la publicidad deben estar basados en decisiones anteriores 
sobre el mercado al cual va dirigido, la mezcla de mercadotecnia y el posicionamiento. 
Los objetivos posibles de la publicidad son los siguientes: 
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• Para informar: Este se encarga de informar al mercado de un nuevo producto es decir 
explicar su uso y además proyectar la imagen de la empresa. 
• Para convencer:  Es usado para construir una demanda selectiva y promover la 
preferencia del cliente, es decir convencer a este que es el producto que más le 
conviene. 
• Para recordar:  Es utilizado para conservar en la mente del consumidor algún producto, 
donde obtenerlo y así mantener fresco el recuerdo. 
Para que la publicidad sea exitosa necesita tener la capacidad de que los 
mensajes atraigan la atención del cliente y asimismo trasmitirle la idea. 
Al decidir sobre el medio de comunicación se debe tomar en cuenta, el alcance, 
la frecuencia y el impacto, es decir hay que medir qué porcentaje del mercado meta está 
expuesto a la campaña publicitaria, las veces que está expuesto a ella, y decidir qué medio 
puede causar mayor impacto al mercado meta, los principales medios de comunicación son: 
Radio, televisión, revistas, Internet, diarios, letreros y cada uno de estos presentan 
beneficios y limitaciones. Al elegir el medio de comunicación se debe tomar en cuenta; la 
rutina que tiene los clientes  respecto a los medios, el tipo de producto y el costo. 
6.4. Distribución 
“El papel de la distribución dentro de una mezcla de marketing es hacer llegar 
el producto a su mercado objetivo”42. 
Sobre el canal de distribución recae la responsabilidad general y alguna de las 
tareas las asume el intermediario. 
“Un intermediario es una empresa de negocios que proporciona servicios que se 
relacionan directamente con la compra y venta de un producto, según este pasa del 
productor al consumidor”43 y puede clasificarse de la siguiente manera: 
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• Intermediarios Comerciantes:  Reciben el título de los productos que están ayudando 
a vender (mayoristas – detallistas). 
• Agente Intermediario:  Funciona como especialista en ventas para productores 
(brindan información del mercado, analizan los deseos de los consumidores, fomentan 
los productos de los productores, crea surtidos, almacena productos, posee los 
productos, negocian con los consumidores, proporciona financiamiento comparte los 
riegos) y como agente de compra para compradores  (hace que los productos estén 
fácilmente disponibles, sub divide grandes cantidades de un producto, crea surtidos, 
proporciona financiamiento, comparte los riesgos). 
La mayor parte de los productores usan intermediarios para llevar sus productos 
al mercado y tratan de organizar un canal de distribución, el cual es un grupo de empresas y 
personas que adquieren la propiedad o participan en la transferencia de un producto, 
servicios o modelo que este se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial. 
6.4.1. Funciones del canal de distribución: 
Los individuos que participan en el canal de distribución desempeñan varias 
funciones claves tales como: 
• Investigar, es decir agrupan la información básica para facilitar y planear el 
intercambio. 
• Promoción, este desarrolla y difunde comunicaciones persuasivas sobre una oferta. 
• Financiamiento, adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del trabajo del canal. 
• Negocian, es decir estos realizan acuerdos sobre el precio y otros términos para que 
puedan transferirse la propiedad de una oferta. 
• Distribución física, transportan y almacenan los productos. 
• Contactan, es decir encuentran a los compradores posibles y se comunican con ellos. 
• Riesgos, al desempeñar la labor del canal éstos asumen los riesgos que puedan ocurrir. 
• Correspondencia, ya que estos dan forma a la oferta y la adoptan a las necesidades del 





La investigación, la promoción, la contactación, la correspondencia y 
negociación, ayudan a complementar las transacciones, y la distribución, el financiamiento 
y los riesgos, ayudan a ejercer las transacciones. 
“Las funciones del canal de distribución tienen tres cosas en común: utilizan 
recursos escasos, puede realizarse mejor promedio de la especialización y puede 
intercambiarse entre los miembros del canal. En la medida en que la lleva a cabo el 
fabricante sus costos suben y sus precios tienen que ser más elevados”44. 
7.  INVESTIGACION DE MERCADO 
“La investigación de mercado implica la recolección sistemática, registro, 
procesamiento y análisis de la información de marketing”45. Además ayuda a descubrir 
nuevas oportunidades, a tomar mejores decisiones basadas en una mayor información y así 
reducir los riesgos inherentes que se pueden presentar ante cualquier decisión. 
La información recogida en una investigación de mercado sirve para identificar 
y definir las oportunidades y problemas de mercado, generar, pulir y evaluar las 
actuaciones de marketing, supervisar los resultados y mejorar la compresión del marketing 
como proceso. 
La investigación de mercado permite entender el valor que tiene el poder contar 
con clientes muy rentables; Analizar las pautas que sigue el cliente en sus compras; 
controlar permanentemente a los clientes, y elaborar una estrategia de producto. 
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II.  ANÁLISIS DE DATOS PRIMARIOS Y SECUNDARIOS 
PARA LA DEFINICIÓN DEL PROBLEMA. 
En esta etapa de la investigación decidimos realizar análisis de información de 
datos tanto primarios, como secundarios con el fin de tener un patrón que nos 
proporcionará conocimientos importantes en el estudio. 
La definición del problema se realizó teniendo en cuenta los siguientes análisis: 
1. Análisis FODA. 
2. Entrevistas a gerentes y ejecutivos que pertenecen a TANIC S.A., y personas 
que están ligadas con el comercio de cigarrillos. 
1.  Análisis FODA 
Antes de efectuar nuestra investigación de mercado consideramos importante 
conocer el estado actual de la empresa (TANIC S.A.). Para una mejor comprensión de este 
estudio es necesario tomar en cuenta tanto su ambiente interno como su ambiente externo. 
El análisis de los mencionados ambientes de la empresa TANIC S.A., nos sirvió como una 
herramienta de diagnóstico donde evaluamos los puntos fuertes y débiles. 
A continuación desglosaremos todos los elementos positivos (fortalezas y 
oportunidades de la empresa TANIC S.A así como los elementos negativos debilidades y 
amenazas de la misma). 
1.1. Fortalezas: 
— Es un monopolio. 
TANIC S.A. es un monopolio en Nicaragua y está siempre orientada hacia la 
satisfacción del consumidor y el cliente, mediante la calidad del producto y el servicio de 
distribución, formando así un conjunto de beneficios que los consumidores y clientes de 
cigarrillos esperan obtener. Además,  ofrece una diversidad de marcas de cigarrillos 
dirigidos a los diferentes segmentos de la población fumadora, o sea que TANIC S.A. 
produce y comercializa marcas de cigarrillos orientados a los distintos niveles socio 




Según estudios de mercados realizados por la empresa (TANIC) y compañías 
extranjeras, dicha empresa es dueña de una posición considerable en la mente del 
consumidor de cigarrillos. La compañía Inglesa (IESEM) indica que TANIC S.A. ocupa un 
segundo lugar en brindar satisfacción al consumidor entre todas las empresas a las que 
realizó dicho estudio tales como: Coca Cola, Pepsi, La Perfecta, La Selecta, etc. 
Las marcas que producen y comercializa, están bien posecionadas en el 
mercado, permitiéndole de este modo a TANIC S.A. que los consumidores de cigarrillos 
manifiesten cada vez mayor interés en las marcas nacionales y extranjeras distribuidas por 
dicha empresa. 
La posición de las diferentes marcas de cigarrillos le permite a TANIC S.A. 
preparar a los consumidores para una futura competencia, además le ofrece tener un 
potencial para crecer más allá de lo que es ahora y en este sentido el desarrollo podría servir 
para crear reconocimientos en las diferentes marcas de cigarrillos. 
— Autoridad y responsabilidad delegadas y compartidas. 
TANIC S.A. crea un compromiso en el ambiente de trabajo. El compromiso es 
obligación contraído tanto por la alta gerencia como los niveles medios y resto de 
empleados para con el desarrollo progresivo de la empresa. 
Hacen conciencia en los trabajadores de la necesidad de cambios participando, 
innovando y contribuyendo en la mejora del ambiente, métodos de trabajo y bienes o 
servicios que la empresa ofrece a sus consumidores y clientes de cigarrillos, significa que la 
empresa (TANIC S.A.) delega autoridad y responsabilidad a los trabajadores para que 
realicen las tareas de una manera organizada y de común acuerdo con los demás 
involucrados. Todos participan al mismo tiempo, con los mismos propósitos y al mismo 
ritmo reuniendo esfuerzos para el logro de un objetivo determinado, todo esto trae como 
resultado el fortalecimiento en las diferentes áreas de trabajo, mayor control, mejores 
relaciones humanas la cual genera mejoras en el área de trabajo y por consiguiente en la 
producción. Los trabajadores tienden a realizar actividades voluntariamente; debido que 
éstos poseen la misma capacidad de conocimiento acerca del área donde se desenvuelve, 
ejemplo: Si uno de los compañeros de trabajo tiene exceso de tareas y compromisos que 
efectuar, el que esté más libre de sus deberes los auxilia. Otra actividad que realizan las 
diferentes áreas, es en la recepción y en la repartición de correspondencia. En el área de 




maneja cada uno, en caso que el encargado no se presente, generando a la empresa mayores 
ingresos y mejor aseguramiento en la calidad del producto. 
— Personal bien capacitado 
Como empresa TANIC S.A. pretende alcanzar el éxito y no sólo conformarse 
con sobrevivir. Realiza un proceso de enseñanza de las aptitudes básicas que los nuevos y 
actuales empleados necesitan para desempeñar su trabajo (capacitación a nivel técnico, 
operativo y administrativo). 
TANIC S.A. ofrece la experiencia que necesitan los empleados para 
desempeñar sus tareas eficientemente, realiza capacitación cada vez que un nuevo 
empleado se integra a determinada área de trabajo, cabe señalar que sólo el departamento 
de mercado efectúa capacitación a su personal cada tres meses ejecutando seminarios de 
venta y servicios al cliente, ya que su objetivo es desarrollar al empleado para su puesto, 
además incluye programas para solucionar problemas, actitudes de comunicación y 
capacidad para trabajar en grupo. Permitiéndole dicho sistema tener más eficiencia por 
parte de los trabajadores reduciendo de esta manera costos, tiempo y maximizando calidad 
del producto y rentabilidad en la empresa. 
— Portafolios de Marcas 
TANIC S.A. cuenta con un variado portafolios de marcas de cigarrillos, para 
cubrir todos los niveles socioeconómicos de la población fumadora y satisfacer los 
diferentes gustos y tipos de fumadas. 
Dicha empresa ha dividido su portafolio de marcas de cigarrillos en tres 
segmentos, de acuerdo al valor monetario de cada marca producida y comercializada por 
ella. Estos tres segmentos son: 
Clasificación de Marcas por Segmento 
1) Premiun: - Kool 
- Kent S.L 10 
- Kent S.L 20 
- Lucky Strike 10 





Clasificación de Marcas por Segmento 
2) Medio: - Belmont 10 
- Belmont 20 
- Belmont HL 
- Belmont Es. Mentolado 
- Belmont Extrasuave 
- Windsor 
Cigarrillos Nacionales 
3) Marcas de valor: - Delta 10 
- Delta 20 
- Delta Mentolado 
- Casino 10 
- Casino 20 
Cigarrillos Nacionales. 
En cuanto al tipo de fumada está dividida en dos segmentos: 
1) El Lights : Ligero, Suave y Mentolado. 
2) El Full Freibol : Duro, Fuerte. 
— Realizar estudios de mercados con frecuencia 
Es uno de los puntos importantes de la empresa TANIC S.A. ya que a través de 
los estudios de mercados, la empresa descubre nuevas oportunidades y reduce riesgos 
inherentes a toda decisión. 
TANIC S.A., realiza dos tipos de estudios, el primero es efectuado 
semestralmente y el segundo es realizado anualmente al finalizar el año. Para la empresa es 
de gran importancia realizar estos estudios de mercado porque siempre hay una 
incertidumbre sobre el comportamiento del consumidor, ya que éste presenta continuos 
cambios conforme transcurre el tiempo. 
Antes y después de poner en práctica cualquier proyecto TANIC S.A. realiza 
evaluaciones para identificar y definir las oportunidades y problemas del mercado de 
cigarrillos al que se dirigen. Pueden identificar consumidores de cigarrillos “básicos” de la 
empresa y comprender los valores y percepciones que distinguen a estos consumidores para 




evaluaciones de factores críticos, estableciendo parámetros de medición (Ver anexo #4) 
donde utilizan una escala del 1 al 10 para saber el perfil del consumidor de cada marca. 
Se realizan evaluaciones de estudios posteriores a proyectos para darse cuenta 
como se muestran los consumidores de los cigarrillos en cuestión, valorar si están siendo 
satisfechos de acuerdo a los deseos y exigencias de cada uno. 
— Tener una línea telefónica que atienden quejas y sugerencias las 24 
horas. 
TANIC S.A. tiene una línea telefónica de atención al consumidor y al cliente de 
cigarrillos, el número es el (2631911) que sale en todas las cajetillas que distribuye a través 
de la cual los consumidores pueden plantear quejas, realizar sugerencias y resolver dudas. 
Estos flujos de información le proporcionan buenas ideas a la empresa y le permiten actuar 
con más rapidez para resolver problemas. 
Dicha empresa utiliza los niveles de quejas y sugerencias como parámetro para 
tener una idea de la satisfacción de los consumidores de cigarrillos, aunque sabe que 
requiere de otras herramientas para lograr un panorama completo del nivel de satisfacción 
de los consumidores. 
— Canales de Distribución Establecidos. 
En Managua TANIC S.A. tiene 16 rutas que se encargan de la distribución de 
las diferentes marcas de cigarrillos producidos y comercializados por TANIC S.A. cada 
ruta atiende un determinado cliente por día, distribuye su producto una vez por semana, de 
acuerdo a la identificación que tenga determinada área de Managua con las marcas de 
cigarrillos. El sistema de distribución está estructurado de acuerdo al segmento que va 
dirigido (microbuses pintado con el logotipo de determinada marca de cigarrillos). Por lo 
que los canales comerciales están divididos en tres tipos que abarcan las clases bajas, 
medias y altas: 
• Grocery : Pulperías y misceláneas. 
• Conveniencias: Licorerías, supermercados, Gasolineras, Automarket. 




El 70% de la producción de TANIC S.A. es distribuida a través de los canales 
comerciales anteriormente mencionados y el 30% es por medio de intermediario. 
Para un mejor control y organización, TANIC S.A. decidió dividir Managua en 
dos grandes rutas bajo dos gerencias de áreas (Gerencia área Norte y Gerencia área Sur). 
Ver Anexo #5. 
Cada 5 años TANIC S.A. realiza una renovación de la flota de vehículos 
utilizados para la distribución de las diferentes marcas de cigarrillos. 
Cada vehículo tiene un expediente, al igual que los empleados. Cuando un 
vehículo ha cumplido su vida útil (5 años), se vende y se compra otro. No siempre se tienen 
todos los vehículos en buen estado, cada área tiene al menos uno dañado, por lo general se 
cuenta con uno o dos vehículos extras de repuestos a parte de todos los que andan 
trabajando. 
— Publicidad y Promoción Diversificada. 
La publicidad de TANIC es realizada por una empresa internacional llamada 
GRYS y dirigida por el departamento de marcas que es una gerencia a lo interno del 
departamento de mercado. 
La empresa utiliza diferentes canales de los medios de comunicación para llegar 
a diversas audiencias y obtener su interés. La publicidad está orientada hacia objetivos 
específicos dirigidos al consumidor, es decir, el mensaje debe ser interesante, dirigido a una 
audiencia específica en el mercado y utiliza un medio apropiado para el producto. 
La publicidad y promoción de los cigarrillos producidos y comercializados por 
TANIC S.A. es muy amplia, va desde la televisión, radio, periódicos y los llamativos 
exteriores, hasta materiales de merchandising. (Camisetas, mantas, llaveros, ceniceros, 
botones, bumper stickers, etc.), participación en juegos (juegos de playa, etc.) y premios 
(Jet-Sky, trajes de buzo, bicicleta etc.) que ayuda grandemente a impulsar la marca, dando a 
conocer no sólo la marca de cigarrillo en cuestión, sino también los diferentes atributos que 
posee, además de aumentar considerablemente las ventas de las marcas de cigarrillos. 
El tipo de promoción que efectúa TANIC S.A., es la promoción de venta, 




(viajes) realizados para proyectar la imagen de la marca y crear percepción en los 
consumidores. 
— Pertenecer a la Industria “BAT” 
TANIC S.A. es parte de la industria BAT (“British American Tabaco” Industria 
del tabaco inglés, americano), de Centro América. Esta industria tiene un 60% de las 
acciones de TANIC S.A. y el 40% restante pertenecen a los accionistas nacionales. 
BAT opera a nivel mundial en 5 regiones:  
1) América–Pacífico (incluye U.S.A y Japón). 
2) Europa (incorpora 50 mercados incluyendo Rusia). 
3) Latino América (incluye Brasil y otros mercados en el centro, sur de América y 
el Caribe). 
4) Asia–Pacífico (comprende China, el sur-este de Asia y Austria). 
5) Amesca (comprende Africa, el Medio Este, Sur y Centro de Asia). 
Vende aproximadamente 240 marcas incluyendo algunas de las mejores del 
mundo. 
Como es una compañía que tiene que ver con todos los países del mundo, 
traspasan capital de un lugar a otro. Por ejemplo, si se necesita capital en Guatemala y 
Nicaragua tiene excedentes; ésta le transfiere a Guatemala. Así es la política que maneja 
este tipo de compañía (BAT), si hay suficiente dinero, se invierte el dinero donde se 
necesita, es decir, si Costa Rica tuvo mejores ganancias que Nicaragua y Nicaragua 
necesita invertir y no tiene suficiente dinero; Costa Rica le pasa lo que necesita, (toda 
Centro América pasa dinero para todos los Países que no tienen). 
— Imagen de la Marca 
Es una de las fortalezas que posee TANIC S.A., ya que la empresa se enfoca en 
proyectar una imagen para cada marca, dependiendo al segmento que va dirigido (del nivel 




La imagen que proyecta cada marca de cigarrillo, hace que algunos 
consumidores, tal vez por curiosidad la prueben y si les gusta (además de sentirse 
identificados), cambien la marca que consumen por la que probaron. De esta manera se 
acapara más personas fumadoras que al sentirse bien con “x” marca de cigarrillo se vuelven 
fieles a ésta. Igual pasa con personas que comienzan a fumar, que además de satisfacer sus 
deseos sienten que la marca consumida va con su personalidad, estatus social, poder 
adquisitivo, etc. y se hacen fieles a esa marca de cigarrillo. 
1.2. Oportunidades: 
— Necesidad de Fumar Lights 
El cambio en el gusto de algunos consumidores de todos los niveles socio 
económicos por fumar cigarrillos (suave, mentolado, extra suave) se debe a que éstos, 
afectan en menor grado la salud y produce menos contaminación en el ambiente. 
Es una oportunidad para mejorar la posición de TANIC, porque aún teniendo 
marcas suave para diversos segmentos de la población fumadora, no están llegando con sus 
marcas de cigarrillos (suave) a todos los niveles socio económicos. 
Nunca se está conforme en una empresa, hasta que se es dueño del 100% del 
mercado, al brindar satisfacción al cliente. Razón que impulsa agrandar e incrementar otras 
marcas de cigarrillos (sacar al mercado nuevas marcas). 
— Alianzas estratégicas con otras compañías. 
Las alianzas con compañías importantes como la Marlboro, es una gran 
oportunidad para TANIC S.A., ya que así le tocará a ella la distribución y control directo 
del producto, lo cual le generará utilidades. 
— Atención directa al sector Atlántico. 
La Costa Atlántica cuenta aproximadamente con 209,571 de población adulta, 
lo que la convierte en un mercado potencial. TANIC S.A., debe considerar la idea de crear 





— Atención indirecta al Sector Atlántico 
TANIC S.A., no atiende directamente la Costa Atlántica por el peligro de la 
gente armada y la gran distancia; ¿Cuánto dinero se necesitaría? ¿Cuántos Kilómetros 
habría que recorrer para llegar? Los vendedores se dilatarían en hacer las travesías por 
carreteras como un mínimo de 10 horas según el municipio al cual se dirijan. 
Al crear una agencia en la Costa Atlántica, generaría muchos gastos, trabajo, 
etc. por ejemplo, alquilar o comprar un local, mantener vehículos, gerentes, tener que 
contratar vendedores y lo principal “el peligro”. 
Muchas compañías no llegan a la Costa Atlántica por los mismos problemas; 
como los asaltos, secuestros, y el  riesgo de perder la vida, por las emboscadas para 
robarles. Por eso TANIC no controla directamente la Costa Atlántica, consideramos que 
todo es un riesgo y que TANIC está desaprovechando en controlar el sector Atlántico. 
— Visitas insuficientes de abastecimiento de cigarrillos para las pequeñas 
pulperías. 
TANIC S.A. visita a todos los negocios de la capital para abastecerlos de 
cigarrillos una vez por semana. 
Las pequeñas empresas (pulperías) por su naturaleza no tienen suficiente activo 
circulante y no les es posible comprar la suficiente cantidad de cigarrillos para que estos no 
se le agoten en el transcurso de espera para ser abastecidos. 
TANIC S.A., no les proporciona crédito a este tipo de negocios (pulperías) ya 
que son negocios muy pequeños, tal comportamiento le dificulta a las pulperías mantener 
surtido de cigarrillos, porque si compra suficiente cigarrillo no le queda la cantidad 





— Campañas Publicitarias presentadas por cable (T.V) para dejar de 
fumar cigarrillos (parches, chicle´ts, pastillas, etc.). 
Las campañas publicitarias que se presentan por cable (T.V) en contra del 
cigarrillo, son medidas que se establecieron aproximadamente hace unos dos o tres años 
desde que se comenzaron las demandas en los Estados Unidos sobre medicamentos para 
dejar de fumar. Desde entonces TANIC S.A. sabía que iba a ser afectado de una u otra 
forma. 
Aunque la población nicaragüense se preocupa un poco menos por su salud, en 
comparación con los países desarrollados; dichas campañas afectan a la empresa TANIC 
S.A. por que las personas fumadoras que sí se interesan por su salud persuaden a otras  y así 
se pueden llegar a formar una cadena muy larga de consumidores que elijan no seguir 
consumiendo cigarrillos. Ocasionando este comportamiento una disminución significativa 
en las ventas de (TANIC S.A.). 
— La Inestabilidad Política y Económica del país 
La inestabilidad política, conlleva en primer lugar a tomar en cuenta que el 
estado en el aspecto macro – económico es la principal empresa, ya que es el que rige las 
reglas del juego en una economía de mercado la cual funciona a través de la oferta y la 
demanda. 
La inestabilidad política de Nicaragua afecta a las empresas, ya que los 
enfrentamientos o ataques por parte de los dos partidos mayoritarios, es algo que el pueblo 
de Nicaragua vive cada día, provocando grandes trastornos en el ámbito empresarial, 
afectando a quienes se encargan de mantener activa a las empresas (la fuerza laboral). 
Además esta clase de crisis afecta la imagen que proyecta Nicaragua en el exterior. 
Nuestra economía es inestable, la moneda se viene devaluando con respecto al 
dólar reiteradamente, lo que genera frecuentes aumentos de precios en los productos, para 
poder cubrir los costos de producción o comercialización. Afecta también el bolsillo de los 




La inestabilidad económica, en todos los estratos de la sociedad, afecta 
directamente al corazón de la economía capitalista, es decir, la empresa en todo el sentido 
de la palabra (pequeña, mediana o grande). 
A TANIC S.A. la inestabilidad política y económica, puede traer como primer 
efecto negativo en el consumo de cigarrillos, una demanda por debajo de los niveles 
históricos de la empresa. 
Un segundo efecto negativo cuando hay inestabilidad, lo primero que se hace 
en un mercado capitalista es reducir la mano de obra barata que en todo caso son los que 
tienen menor capacidad industrial, los que van a la calle a formar parte del ejército de 
desempleados. Formándose de esta forma, contradicciones entre el empresario versus 
trabajadores. Por una parte el trabajador se siente explotado y por la otra parte el 
empresario siente que está dejando de percibir ganancias, que es lo buscado por la paga del 
dinero que se invierte. 
Todas estas circunstancias de la inestabilidad política y económica del país 
generan: paros, huelgas, ineficiencia productiva, etc. 
— Inestabilidad Social 
La inestabilidad social de nuestro país es caótica, por todo el ejército de 
desempleados y delincuentes que existen. Todos los empleados que son desalojados de su 
trabajo, porque a las empresas no les son útiles a sus intereses, y por su condición misma de 
desempleados los hace fácil presa del robo, la corrupción, lo que obstaculiza que TANIC 
S.A. pueda operar libre y directamente en algunos lugares de Managua. Y para poder andar 
distribuyendo las diferentes marcas de cigarrillos, deben solicitar los servicios de empresas 
para la protección. 
En el año 1991, con el gobierno de la Señora Violeta Barrios de Chamorro, 
implantó la democracia, la libertad de expresión al país, permitiendo de esta manera 
reclamar los derechos violados, generando las huelgas, aunque éstas no sean justificadas. 
Algunas de estas huelgas son pacíficas, pero la mayoría son enfrentamientos abiertos con 
las autoridades (policías). Lo que trae más atraso para el desarrollo del país ya que 
obstaculizan el paso del transporte, impiden la entrada de productos, etc. Ocasionando 




— Competencia Extranjera (Precio, Calidad, Presentación) 
A Nicaragua entran un número bastante considerable de diferentes marcas de 
cigarrillos extranjeros, provenientes de varios países tales Como Estados Unidos, Panamá, 
Honduras, etc., estas marcas compiten en precio, en la calidad y en la llamativa 
presentación que poseen casi todas, cabe señalar que algunas de estas marcas entran al país 
ilegalmente evadiendo impuestos, lo que permite encontrarlas a precios accesibles, la 
mayoría de las veces se adquieren en las bateas que se encuentran afuera de centros 
recreativos, centros comerciales, supermercados, parada de buses, mercados y muchos 
lugares más. Dentro de estas variedades de marcas de la competencia que entran al país 
sobresalen dos, el Marlboro y Diplomat; que son las que más se mueven, según estudios 
realizados por TANIC S.A., y actualmente está entrando al país una marca de cigarrillos 
llamada Royale la cual tiene el mismo precio que el Casino, además posee una mejor 
presentación (cajetilla dura) y mejor calidad, lo que tiene un poco pensativo a los de 
TANIC, por lo que consideramos que la competencia es una amenaza ya que avanza a 
pasos agigantados. 
— Desastres Naturales. 
Nuestro país es poseedor de muchos volcanes, los cuales ocasionan temblores 
muy a menudo por lo que no se puede descartar más de algún terremoto, por eso hay que 
estar prevenidos en estos casos ya que ocasionan grandes pérdidas humanas, así como de 
las instalaciones y del producto almacenado, además de la incomunicación.   De igual 
forma nuestro país sufre de los ataques de los huracanes tanto por el lado del Pacífico como 
del Atlántico, este desastre natural provoca inmensas pérdidas e incomunicación, ya que no 
se puede penetrar a algunos lugares por las inundaciones lo que ocasiona que los productos 
no se encuentren disponibles en el mercado ocasionando así disminuciones en las ventas. 
— El Gobierno. 
El Gobierno es una amenaza latente para la empresa, por los aumentos 
significativos de los impuestos. TANIC S.A. es una industria fiscal por lo que paga 
significativas cantidades de dinero al gobierno por los impuestos. 
Cuando el gobierno sube los impuestos le genera disminución en las ventas a 
TANIC S.A., ya que ésta tiene que contrarrestar esa subida de impuestos con aumentos en 




2.  Entrevistas a gerentes y ejecutivos que pertenecen a TANIC S.A. y personas 
que están ligados con el comercio de cigarrillos. 
2.1. Análisis de Entrevista a Gerentes y Ejecutivos de TANIC S.A. 
Nos reunimos con gerentes, ejecutivos que operan en el área de mercadeo de la 
empresa TANIC S.A.:  Lic. Vernon Narváez (Gerente de Ventas), Lic. Marlon Cárcamo y 
Lic. José María Boza (Representantes del Departamento de Mercadeo). 
Las entrevistas se hicieron por separado, a los diferentes miembros de la 
empresa (en sus respectivas oficinas), por cada una de los integrantes del grupo de 
investigación. De todas las entrevistas que se les realizaron a los ejecutivos de TANIC S.A., 
se eligió ésta por proporcionar información de gran ayuda para la definición del problema. 
El patrón de preguntas que se abordó en las entrevistas es el siguiente: 
1- ¿Conocen los atributos que toman en cuenta los consumidores de cigarrillos al elegir 
determinada marca? 
2- ¿Qué factores toman en cuenta la empresa al producir  y comercializar cigarrillos? 
3- ¿A que factor le dan mayor grado de importancia? 
4- ¿Cómo se dan cuenta que están satisfaciendo los deseos y exigencias de los 
consumidores de cigarrillos? 
5- ¿Conocen todas las marcas de la competencia que entran al país? 
6- ¿Cuál marca de la competencia cree que se comercializa más? 
Al finalizar las entrevistas a gerentes y ejecutivos que pertenecen a TANIC S.A. 
concluimos lo siguiente: 
• Los atributos que toma en cuenta el consumidor de cigarrillo al elegir determinada 
marca, según el Gerente de Venta y los Representantes del Departamento de Mercado 
son: La calidad y la presentación de la cajetilla. Además afirmaron que hay una 
incertidumbre referente a los atributos que toma en cuenta el consumidor al elegir una 
determinada marca, ya que no siempre son las mismas, porque el comportamiento del 
consumidor suele variar según el paso del tiempo, debido a muchos factores tales como: 




• Destacaron que los atributos tomados en cuenta para la producción y comercialización 
de cigarrillos son los siguientes:  La calidad del tabaco, la imagen del producto (va 
ligado la presentación de la cajetilla), el perfil del consumidor (nivel socioeconómico, 
edad de la población fumadora, estilo de vida, etc.), la capacidad económica de los 
negocios y los canales comerciales estos son los diferentes tipos de negocios que 
atiende TANIC y que están clasificados en (Grocery, conveniencia y horeca). 
Cabe señalar que la imagen del producto es el atributo al que le dan mayor 
grado de importancia y cuidado. 
• Para darse cuenta del grado de satisfacción que la empresa le proporciona a los 
consumidores de cigarrillos, comentaron que TANIC realiza con frecuencia sus propios 
estudios de mercados (semestral y anual), y que además toman en cuenta; los 
volúmenes de venta, el contacto con los consumidores (realizado a través de  una línea 
telefónica abierta las 24 horas, donde llaman toda clase de consumidores expresando 
quejas y sugerencias), y estudios que realizan compañías independientes sobre la 
satisfacción. 
• En cuanto a la competencia, los miembros de TANIC S.A. expresaron tener dominio de 
todas las marcas de cigarrillos que se comercializan en nuestro país sobresaliendo: 
Marlboro, Diplomat y Royale, como las marcas más consumidas de la competencia, 
pero que no afectan tan directamente a la Empresa (TANIC S.A.) ya que tienen una 
participación mínima en el mercado. 
2.2. Análisis de entrevistas a personas ligadas con el comercio de cigarrillos. 
En esta investigación decidimos entrevistar a personas ligadas con el comercio 
de cigarrillos en donde la mayoría son clientes directos de TANIC y los otros como los 
vendedores ambulantes (bateas) adquieren los cigarrillos de TANIC por medio de los 









Visitamos el Restaurante Mirador Tiscapa y El Madroño, y nos reunimos con 
los Gerentes Financieros Julia Reyes (Mirador Tiscapa) y Diana García (El Madroño). 
Las respectivas gerentes de estos lugares coincidieron en que la marca más 
consumida por las personas que visitan el restaurante es Belmont Extra Suave y que 
siempre hay suficientes marcas de cigarrillos en el almacén razón por la cual nunca les ha 
hecho falta alguna marca. 
Los pedidos los realizan una vez a la semana (todos los miércoles) y destacaron 
que a pesar de que el precio de los cigarrillos distribuidos por TANIC es mayor al de las 
pulperías y bateas, hay un movimiento bastante considerable de cigarrillos en el restaurante. 
b) Supermercados. 
Los supermercados que se visitaron fueron: La Colonia (Centro América y 
Ciudad Jardín), La Unión (Bello Horizonte) y se entrevistó a los supervisores de dichos 
supermercados. 
Los supervisores de La Colonia (Centro América) y de La Unión, coincidieron 
que la marca que más compran los consumidores es el Belmont Rojo, sin embargo en La 
Colonia de Ciudad Jardín el que más se vende es el Belmont Extra Suave. Pero los tres 
coincidieron que el movimiento de cigarrillos no es tan fuerte como en otros lugares 
(pulperías y bateas) ya que la mayoría de las veces las personas compran sus cigarrillos en 
las bateas, que están afuera de los supermercados. 
Afirmaron que los anaqueles donde están los cigarrillos, siempre se mantienen 
surtidos de todas las marcas, lo que origina encontrar siempre la marca de cigarrillos 
preferida. Sin embargo los supervisores del supermercado La Colonia de Ciudad Jardín y 
La Unión comentaron que en varias ocasiones se ha terminado una “x” marca y cuando el 
consumidor no encuentra su marca preferida la cambia por otra, pero esto sucede por 
descuido del personal del supermercado y no por falta del producto, ya que siempre se 





Se visitaron seis pulperías y se entrevistaron a los propietarios o dependientes 
del negocio: 
- Esteban López (Villa Progreso). 
- Karen Olivas (B. el Paraisito). 
- Olga Reyes (B. Rafaela Herrera). 
- Fátima Mojica (Colonia Centro América). 
- Concepción Picado (Jardines de Veracruz). 
- Antonio Báez (Rubenia). 
Tres de los propietarios de las pulperías coincidieron en que la marca más 
vendida es el Belmont Rojo, pero en el caso del Señor Esteban y la Señora Karen dijeron 
que la marca más vendida en su pulpería es el Casino y solamente la Señora Fátima dijo 
que la marca que más le compran es el Belmont Extra Suave. 
Los vendedores de TANIC visitan a todos los negocios de la capital para 
abastecerlos de cigarrillos una vez por semana, por lo que cuatro de los propietarios 
comentaron en que no están conforme con la distribución de TANIC, ya que solo un día a 
la semana los visitan y les sería más conveniente que los visitaran dos veces a la semana 
(por motivos económicos) ya que así tendrían más tiempo para obtener la cantidad 
necesaria de dinero para comprar y mantener siempre surtido de cigarrillos su pulpería, sin 
tener que salir a comprar al mercado cada vez que se les agote determinada marca de 
cigarrillos, ya que es más caro y no les es favorable, según éstos propietarios muchos 
consumidores no consiguen por eso su marca preferida y tienen que elegir otra. 
Solamente dos propietarios tienen crédito con TANIC, la Señora Fátima 
(Centro América) y la Señora Concepción (Jardines de Veracruz), por lo que siempre tienen 
bien surtido de cigarrillos su pulpería, esto le permite satisfacer a todos sus consumidores 




Para obtener crédito de TANIC se les debe de comprar por lo menos de 5 a 10 
cartones de cada marca de cigarrillo, y no todas las pulperías tienen la disponibilidad 
económica para hacerlo. 
d) Vendedores Ambulantes (Bateas). 
Podemos decir que estas entrevistas surgen como una necesidad de conocer 
cómo se comporta la demanda de las marcas de la competencia en relación a las marcas de 
cigarrillos comercializados por TANIC. 
Se entrevistó a varios vendedores ambulantes (bateas) con el objetivo de 
conocer las marcas de la competencia que entran al país específicamente en Managua y 
verificar de esta manera las marcas que se venden más y menos, y el por qué de eso. 
Los lugares a los que fuimos a entrevistar a los vendedores ambulantes (bateas) 
oscilan desde las paradas de buses del Mercado Central y Mayoreo, Camino de Oriente, 
afuera de los supermercados de la Centro América, Ciudad Jardín y Bello Horizonte, afuera 
de las universidades UCA, RUPAP, UAM y en los contornos de los centros comerciales 
como Metrocentro, Centro Comercial Managua y Plaza Inter. 
De todas las marcas de cigarrillos que venden los vendedores ambulantes, las 
que más les compran los consumidores son las distribuidas por TANIC entre ellas 
sobresalen el Delta y Casino, seguido del Belmont rojo. Según los vendedores ambulantes 
estas marcas se venden más porque son las más baratas. 
Mientras que las marcas de cigarrillo extranjeras (competencia) que más 
consume la población fumadora es el Marlboro, Diplomat y Royal, por su calidad y 
prestigio, y el precio en el caso de Royale. 
Cabe mencionar que las marcas de cigarrillo que menos venden los vendedores 
ambulantes son Kent Super Lights y Camel, debido a su alto precio. 
Los precios en las bateas son irregulares ya que oscilan según las horas del día 
y de la noche, y dependen del tipo de cliente y del lugar en donde se encuentre el vendedor. 
Las marcas de cigarrillos que comercializan la mayoría de los vendedores 




• Todos los cigarrillos distribuidos por TANIC. 
- Belmont Rojo. 
- Belmont Extra Suave. 
- Belmont Mentolado. 
- Delta. 
- Delta mentolado. 
- Casino. 
- Windsor. 
- Kent Super Lights. 
-  Kool. 
- Lucky Strike. 
• Cigarrillos de la Competencia. 
- Winston 
- More 
- More menthol 
- More Lights 
*- Diplomat 
- Dunhill 
- Dunhill Lights 
- Dunhill menthol 
- Imperial 
*- Marlboro  
*- Marlboro Lights 








- Royale menthol 
- Fine Virgine Blend 
- Fine 120 mentolado 
- YSL 
- Doral extra suave 
- Sonel suave 
- Cartier 
- Pine gol   





3.  DEFINICION DEL PROBLEMA 
A partir de 1993 TANIC comenzó todo un proceso investigativo sobre el 
comportamiento del consumidor, realizando dos tipos de estudios, el primero es efectuado 
semestralmente y es de carácter superficial (para evaluar las ventas) y el segundo es 
anualmente al finalizar el año, en el cual se mide el nivel de ventas, aceptación del 
producto,  impacto de las promociones y la competencia. 
La Empresa TANIC S.A. (productora y comercializadora de cigarrillos) utiliza 
el conocimiento aportado por estudios sobre el consumidor, para segmentar su mercado, 
además de diseñar, llevar a cabo estrategias de mercadotecnia y medir el desempeño de la 
comercialización. Estos estudios sobre el consumidor no fueron proporcionados por la 
empresa por ser información confidencial. 
Partiendo del análisis ambiental de la empresa, las entrevistas realizadas al 
gerente de Venta Lic. Vernon Narváez y los representantes del Departamento de Mercadeo 
Lic. Marlon Cárcamo y Lic. José María Boza y personas que están ligadas con el comercio 
de cigarrillos;  se creó la definición del problema de la investigación: “La poca certeza que 
tiene la Tabacalera Nicaragüense, referente a los factores que influyen en el 




4.  HIPÓTESIS 
 
- El precio es el factor primordial que determina la preferencia del consumidor 
por una marca de cigarrillo. 
- Una de las motivaciones más relevantes que inducen al consumidor de cigarrillo 




III.  METODOLOGÍA 
1.- Diseño de la investigación. 
El diseño de cualquier investigación depende de los objetivos que persiga ésta. 
El tipo de diseño empleado en ésta investigación es el diseño causal, ya que el 
objetivo es determinar el comportamiento del consumidor lo que permitió identificar los 
factores que toman en cuenta al elegir determinada marca de cigarrillo (Belmont, Belmont 
Extra Suave, Belmont Mentolado, Delta Mentolado, Delta, Casino, Windsor, Kool, Kent 
Super Light, Lucky Strike). Es decir hasta qué punto la elección de la marca depende de su 
valor monetario, gusto, preferencias propias de cada consumidor. 
2. Preparación del trabajo de Investigación. 
La preparación del trabajo de investigación incluye los puntos o aspectos más 
importantes de la investigación tales como; las fuentes de información, el método utilizado 
para recolectar dicha información, el diseño del plan de muestreo y su tamaño, y el diseño 
del cuestionario empleado en el estudio (preguntas y escalas). 
2.1 Fuentes de información utilizadas:  
Se utilizaron fuentes tanto primaria como secundaria. La fuente primaria 
utilizada fue la obtenida directamente a través del contacto con el encuestado, mientras que 
la fuente secundaria fue la información obtenida de la propia empresa a través de 
entrevistas (Gerentes de Venta y representantes del Departamento de Mercadeo) y 
documentación facilitada por ellos mismos. 
2.2 Método de obtención de la información:  
Para recolectar la información se empleo el método de entrevista de encuesta 
utilizando un cuestionario con dos tipos de formato de respuestas (abiertas y cerradas), en 
el que las mayorías de las preguntas son cerradas y solamente 3 preguntas son abiertas, ya 
que es imposible hacerlas todas cerradas, por que no tenemos el conocimiento sobre: ¿Qué 
motiva a fumar a los consumidores?, si no encuentran la marca que consumen ¿cuál otra 




2.3. Diseño del plan de muestreo: 
• El marco muestral se definió  sobre la base de los siguientes criterios: 
Muestra (elementos): Hombres y Mujeres mayores de 18 años de edad que fumen 
cigarrillos nacionales o extranjeros distribuidos por TANIC S.A., en Managua. 
Unidades: Centro comerciales, supermercados, universidades, mercados. 
Tiempo: Que fumen actualmente.  
• El plan de muestreo constituye la base del estudio e incluye tres fases: 
2.3.1 Muestra: La muestra esta constituida por hombres y mujeres mayores de 18 
años de edad que fumen cigarrillos nacionales o extranjeros distribuidos por 
TANIC. S.A., en Managua. 
La mayoría de la muestra fue realizada a personas jóvenes ya que la empresa 
quiere acaparar este mercado por ser personas que todavía no están adictos y con facilidad 
pueden disminuir su consumo de cigarrillos o dejar de fumar, razón que impulsó a la 
empresa querer conocer cuál es el comportamiento de éstos. 
2.3.2 Método para identificar la muestra: El tipo de diseño utilizado es el no 
probabilístico, ya que es un diseño sencillo, requiere de menos tiempo y es 
menos costoso.  “Es un sistema de muestreo en el que no hay forma de 
determinar con exactitud cuál es la probabilidad de seleccionar a un determinado 
elemento o unidad de muestreo para que forme parte de la muestra,”46 además los 
resultados no se van a proyectar a la totalidad de la población con eso no 
queremos decir que la muestra sea inexacta, ya que puede ser adecuada 
(representativa) según cuales sea el método y los controles utilizados para 
seleccionarlos. 
2.3.2.1 Tipo de Muestreo: El método no probabilístico utilizado, es el de muestra de 
conveniencia; se seleccionaron a los encuestados que parecían representar a la 
población objetivo (Hombres y mujeres mayores de 18 años de edad que fumen 
                                                 
46 Dillon, William y colaboradores. La Investigación de Mercado en un entorno de Marketing. Tercera edición. Editorial 




cigarrillos nacionales o extranjeros distribuido por TANIC S.A., en Managua). El 
control sobre la muestra fue escaso, ya que muchas veces las personas se 
mostraron renuentes a contestar la encuesta o bien se consideraba la persona 
idónea o representativa a la muestra, pero a la hora de la pregunta colador no era 
la persona adecuada; por lo que se reemplazaba por otra persona que si lo era. 
2.3.3. Tamaño de la muestra: El método utilizado para determinar el tamaño de la 
muestra fue el de previsión a ciegas.  Este método es el menos satisfactorio de 
todos, se vale de la intuición informada como base para decidir el número de 
unidades que deben ser objeto del muestreo, es totalmente arbitrario y no tiene en 
cuenta la probable exactitud de los resultados de la encuesta ni el dinero que 
cuesta obtenerla. Por lo que el tamaño de la muestra fue de 150 personas; como 
sugerencia de los expertos que realizan los estudios de mercado de TANIC. 
2.4. Diseño del Cuestionario: 
La estructura del cuestionario que se utilizó fue con dos tipos de formato de 
respuestas: 1) Preguntas abiertas y 2) Preguntas cerradas, donde se seleccionó la escala 
Likert, por ser la más apropiada en cuanto a su simplicidad y valoración de actitudes. 
Además es la más apropiada ya que el encuestado se limita a contestar una serie de 
afirmaciones sobre la base de escala que va del 1 al 6. Donde el 1 significa total acuerdo, el 
2 de acuerdo, el 3 ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 4 no estoy de acuerdo, el 5 total 
desacuerdo y el 6 no sabe, no responde. 
El cuestionario diseñado esta constituido por tres fases: 
a) Etapa de introducción. Contiene las preguntas colador y preguntas de carácter 
general. 
b) Etapa valorativa. Se utiliza una escala de Likert la cual consta de una serie de 
frases valorativas referentes a una determinada actitud, en la cual se asignaron 
códigos numéricos a cada tipo de respuestas utilizando una escala del 1 al 6. 
c) Etapa clasificatoria. Contiene preguntas especificas para cada encuestado. 
Para las preguntas del cuestionario se usó un lenguaje natural y familiar se 




2.4.1. Fase exploratoria: 
Antes de llevar a cabo la encuesta final, se realizó la fase exploratoria la cual 
consistió en la realización de una pregunta de carácter general, para conocer los atributos 
que toma en cuenta el consumidor al elegir una determinada marca de cigarrillo, la 
pregunta que se le formuló fue la siguiente: 
¿Qué atributo toma en cuenta para elegir una determinada marca de cigarrillo? 
El tamaño de la muestra utilizada en la pregunta exploratoria fue de 15 
encuestados, los cuales fueron seleccionados aleatoriamente y los lugares en que se 
encuestó a las 15 personas fueron los siguientes: En la Universidad Centroamericana 
(UCA) se entrevistaron a 8 personas, y en Metrocentro se entrevistaron a 7 personas. Esto 
se realizó el día 12 de Octubre de 1998, a las 10:00 a.m.  En ésta fase se obtuvo 
información que posteriormente sirvió para la formulación del cuestionario piloto. 
De las 15 personas encuestadas 7 dijeron que el atributo que tomaban en cuenta 
era el sabor, 5 opinaron que era el precio y 3 la presentación. 
2.4.2 Prueba Previa: 
Antes de llevar a cabo la encuesta final que se utilizó en el estudio, se realizó 
una encuesta previa con el objetivo de conocer el nivel de complejidad o sencillez del 
cuestionario (Ver Anexo #5), la cual permitió modificar el mismo ya que se observó que los 
encuestados no comprendían algunas de las frases utilizadas en la escala Likert. 
El tamaño de la prueba previa fue de 20 encuestados elegidos de manera 
aleatoria y conveniente. 
Después de haber probado los cuestionario pilotos, se precodificaron y 
corrigieron debidamente, los nuevos cuestionarios (Ver Anexo #6) se aplicaron como 




3.  REALIZACIÓN DEL TRABAJO DE CAMPO 
Las encuestas se realizaron en diferentes lugares de la capital, a continuación se 
presentará una breve descripción de los lugares y número de encuestados para cada lugar. 
— Descripción de los lugares en que se encuestó, el número de encuestados 
y su porcentaje. 
Lugar Número de Encuestados % 
- Plazas Comerciales   
• Metrocentro. 21  
• Plaza Inter 21  
• Centro Comercial Managua 18  
Total 60 40% 
- Universidades   
• UCA 7  
• UNI 7  
• UNAN 7  
• RUPAP 8  
• UPOLI 8  
• UAM 8  
Total 45 30% 
- Supermercados   
• La Colonia (Centroamérica) 5  
• La Colonia (Ciudad Jardín) 5  
• La Unión (Bello Horizonte) 5  
Total 15 10% 
- Mercado   
• Mercado Central (Roberto Huembes) 30 20% 
4.  PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
En la revisión de los cuestionario no se encontró ningún problema de edición en 
cuanto a inexactitudes, incoherencias o preguntas incompletas, además no hubo influencias 
o engaños por parte de los entrevistados es decir que no se encontraron cuestionarios 




La codificación es la asignación de un valor numérico o código a una pregunta. 
En el cuestionario que realizamos se hicieron dos tipos de codificación ya que éste incluyó 
preguntas cerradas y preguntas abiertas. Por lo tanto para las preguntas cerradas se hizo una 
codificación previa, ésta se hizo antes de realizar el trabajo de campo y para las preguntas 
abiertas se utilizó la codificación posterior, ésta se realizó después de haber hecho el trabajo 
de campo. 
5.  TABULACIÓN Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 
Para llevar a cabalidad la tabulación de la información adquirida en el trabajo 
de campo se realizó en SPSS, programa estadístico utilizado para investigaciones de 
mercado y otras ramas. 
 
 




 1.   ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS. 
El análisis de las encuestas se realizó a través de gráficos de barras y tablas que 
permitirán una mejor comprensión para el lector. 
P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLOS FUMA?. 
Entre los encuestados prevalecen los consumidores de Belmont Rojo (35%) y 
Belmont Extra Suave (31%), alcanzando entre ambas el 66% de las respuestas, mientras 
que el 34 % restante prefiere Casino (17%), Delta (9%), Windsor (3%) y otras marcas 
(5%). 
Obviamente, en esta preferencia incide la fuerte campaña promocional a favor 
de la familia Belmont. Además dichos porcentajes nos muestran que el tipo de fumada de la 






P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA?. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Belmont 52.00 34.70 
Belmont E S 47.00 31.30 
Delta 14.00 9.30 
Windsor 4.00 2.70 
Casino 25.00 16.70 
Otros 8.00 5.30 




















P2.- ¿DE QUÉ DEPENDE LA ELECCIÓN DE UNA MARCA DE CIGARRILLO?. 
El 79% de los encuestados considera que la elección de una marca de cigarrillo 
depende del sabor (49%) y del precio (30%). El 21% restante señala la calidad (7%), el 
filtro (6%), la presentación (4%) y Otros (4%). 
Es lógico que prevalezca el sabor, ya que la acción de fumar está asociada al 
sentido del gusto. 
El precio también resulta favorecido por ser una de las variables de 






P2.- ¿DE QUÉ DEPENDE LA ELECCIÓN DE UNA MARCA DE CIGARRILLO? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Sabor 101 48.8 
Precio 62 30 
Calidad 15 7.2 
Present. 9 4.3 
Filtro 12 5.8 
Otros 8 3.9 


















P3.- ¿QUÉ LO MOTIVA A FUMAR?. 
El 72% de los encuestados señalan como motivación para fumar factores 
asociados a los nervios (38%) y la adicción (34%). 
Otros motivos señalados es el tiempo ocioso (16%), ambiente (8%), estado del 
tiempo (3%) y otros (2%). 
Según nuestra apreciación, las personas con problemas psíquicos (tensión, 
ansiedad, depresión, stress, etc.) tienen mayor propensión a fumar ( y también a consumir 
otras drogas) que las personas que no poseen ese tipo de padecimiento. 
En efecto, el factor psíquico tiene gran incidencia en los fumadores, 
comprobándose que sustituye carencias. Por ejemplo, se han realizado investigaciones que 
demuestran que los hombres fuman puros como sustitutos de la carencia de chuparse el 
dedo en la infancia. 
Aunque no es señalado por los encuestados jóvenes, el deseo de sentirse adulto, 
maduro o interesante, asociado a la tendencia juvenil a la imitación de patrones de 
conducta, también incide en la motivación a favor de ese segmento. 
El estar el grupo con amigos, familiares, compañeros de trabajo, etc., en 
reuniones de cualquier índole constituye una gran influencia de motivación, ya que al fumar 
una persona del grupo despierta las necesidades de la otra y así se va formando la cadena y 
se van compartiendo los cigarrillos. En ambiente es una variable que no sobresalió, pero 






P3.- ¿QUÉ LO MOTIVA A FUMAR? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Nervios 59 37.8 
Ocio 25 16 
Adicción 53 34 
Ambiente 12 7.7 
Estado del t. 4 2.6 
Otros 3 1.9 






















P4.- ¿CUÁNTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE?. 
El 70% de los encuestados consume entre 1 y 10 cigarrillos diarios. De ellos, el 43% 
se fuma entre 1 y 5 al día y el 27% consume entre 6 y 10. El 30% restante consume entre 11 y 20 
(25%) o más de 20 (5%). 
Existen algunas variables asociadas al consumo de cigarrillos, tales como sexo, edad 







P4.- ¿CUANTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE.? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Entre 1 y 5 65 43.3 
Entre 6 y 10 40 26.7 
Entre 11 y 20 38 25.3 
Más de 20 7 4.7 






















P5.- ¿EN QUE LUGAR COMPRA REGULARMENTE SUS CIGARRILLOS?. 
Más de la mitad de los encuestados señalan como lugar de compra las pulperías 
(57%). Esto se justifica por la existencia de miles de ellas, ubicadas en todos los barrios y 
repartos de la capital y por ser lugares de venta de productos que conforman la canasta básica y 
son adquiridos a diario, y junto a ellos, los cigarrillos. 
El 43% restante de las respuestas señalan los vendedores ambulantes (16%), los 







P5.- ¿EN QUÉ LUGAR COMPRA REGULARMENTE SUS CIGARRILLOS.? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Cafeterías 13 8.7 
Pulperías 85 56.7 
Automarket 15 10.0 
Vend. Amb. 24 16.0 
Otros 13 8.7 


















P6.- ¿SI USTED NO ENCUENTRA LA MARCA QUE CONSUME, CUÁL OTRA 
COMPRA?. 
El 14% de las respuestas se refiere a Royale como su marca sustituta, el 13% señala a 
Belmont Rojo, el 8% a Delta y el 6% a Casino. El 32% de los encuestados señala a otras marcas, 
mientras que el 5% no manifiesta preferencias por marca sustituta alguna. 






P6.- ¿SI USTED NO ENCUENTRA LA MARCA QUE CONSUME, CUÁL OTRA 
COMPRA.? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Royale 21 14.0 
Delta R 12 8.0 
Belmont Rojo 20 13.3 
Casino 9 6.0 
Kent SL 7 4.7 
B. Mentolado 7 4.7 
Marlboro 7 4.7 
Otros 27 18.0 
Cualquiera 7 4.7 
Ninguno 33 22.0 



















































P7.- ¿QUÉ MARCA CONSIDERA LÍDER EN EL MERCADO DE CIGARRILLOS?. 
Existe consenso en considerar a Belmont Rojo como la marca líder (73%), seguida de 
Belmont Extra Suave (15%), alcanzando entre ambas el 88% de las respuestas.  
Todas las demás marcas alcanzan, en conjunto, solo el 12% de las respuestas. 
Perteneciéndole a Delta  (2.7%),a Windsor (2.7%),a Casino (3.3%) y a Otros (3.3%). 
Consideramos que en este comportamiento incide la fuerte campaña que se hace a 






P7.- ¿QUÉ MARCA CONSIDERA LÍDER EN EL MERCADO DE CIGARRILLOS.? 
 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Belmont 109 72.7 
Belmont E S 23 15.3 
Delta 4 2.7 
Windsor 4 2.7 
Casino 5 3.3 
Otros 5 3.3 
























P8.- ¿CUÁL ES EL LUGAR QUE MÁS FRECUENTA PARA DIVERTIRSE? 
El 77% de los encuestados señala como lugares más frecuentes de diversión las 
Discotecas (34%), los Cines (25%) y los Bares y Restaurantes (18%). Estos son, precisamente, 
los centros de mayor concurrencia de la capital, especialmente los fines de semana. 
El resto de los lugares de diversión alcanzan, en conjunto, solo el 23% de las 
respuestas.  En donde las Plazas Comerciales poseen el (8.7%) y Otros el (14.0%). 
La mayoría de los encuestados fueron jóvenes por lo que sobresalió las discotecas 
como el lugar que frecuentan para divertirse y compartir con sus amigos y familiares ocasionando 






P8.- ¿CUÁL ES EL LUGAR QUE MÁS FRECUENTA PARA DIVERTIRSE.? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Cine 38 25.3 
Discotecas 51 34.0 
Plazas Comerc. 13 8.7 
Bares y Rest. 27 18.0 
Otros 21 14.0 


























P9.- ¿ENCUENTRA EN ESE LUGAR SUS CIGARRILLOS PREFERIDOS?. 
El 48% de los encuestados señala que encuentra sus cigarrillos preferidos en los 
lugares que más frecuenta para divertirse, mientras que el 52% manifiesta lo contrario. 
Esto indica que existen problemas de distribución de algunas marcas hacia esos 
lugares, lo que genera insatisfacción en algunos consumidores, ya que al momento de adquirir su 






P9.- ¿ENCUENTRA EN ESE LUGAR SUS CIGARRILLOS PREFERIDOS.? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Sí 72 48.0 
No 78 52.0 




















P10.- ¿EN QUÉ MEDIO RECUERDA HABER VISTO O ESCUCHADO ALGÚN 
COMERCIAL DE CIGARRILLOS?. 
El 84% de los entrevistados recuerda el Canal 2, mientras que el 16% restante se 
refiere a Radio Ya (8%), La Prensa (5%) y los Letreros (3%). 
Aquí se observa la fuerza de la TV como medio publicitario, ya que posee imagen, 
movimiento, color, sonido y música. 






P10.- ¿EN QUÉ MEDIO RECUERDA HABER VISTO O ESCUCHADO ALGÚN 
COMERCIAL DE CIGARRILLOS? 
 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Canal 2 130 83.9 
Radio Ya 13 8.4 
La Prensa 7 4.5 
Letreros 5 3.2 























El 67% de los encuestados son hombres y el 33% mujeres, lo que está en 
correspondencia con la mayor propensión a fumar de los hombres con relación a las mujeres, ya 
que éstos desde muy temprana edad poseen mayor libertad y en muchos casos se ven 
influenciados por lo factores sociales como la familia, grupos pequeños de la sociedad, así como 







Indicadores Frecuencia Porcentaje 
M 100 66.7 
F 50 33.3 






















El 63% de los encuestados se encuentra en el rango de 18 a 29 años, un 20% está en 
el rango de 30 a 39 años y el 17% restante tiene más de 40 años. 
Hemos seleccionado un mayor número de jóvenes, por considerar que son el grupo 
meta de mayor interés para TANIC S.A., ya que la empresa  quiere captar este mercado por ser 







Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Entre 18 y 29 años 95 63.3 
Entre 30 y 39 años 30 20.0 
Entre 40 y 49 años 16 10.7 
50 años o más 9 6.0 






















P13.- ¿CUÁL ES SU OCUPACIÓN?. 
El 36% de la muestra está formada por estudiantes, el 19% son comerciantes, un 13% 








P13.- ¿CUÁL ES SU OCUPACIÓN? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Estudiante 54 36.0 
Obrero 19 12.7 
Oficinista 10 6.7 
Ejecutivo 20 13.3 
Comerciante 29 19.3 
Técnico 7 4.7 
Otros 11 7.3 













































P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO ?. 
La mayoría de los encuestados (77%) tiene ingresos inferiores a C$ 2000 . De ellos, 
el 28% gana menos de C$ 1000 , mientras que el 49% gana entre C$ 1000 y C$ 2000 . El 23 % 
restante tiene ingresos entre C$ 2001 y C$ 5000 (12%), o más de C$ 5000 (11%). 
En este caso, la muestra también se comporta de manera similar a la población, 
aunque en esta última suponemos que existe una mayor proporción de fumadores que ganan 







P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO? 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Menos de 1000 C$ 42 28.0 
Entre 1000 C$ y 2000 C$ 73 48.7 
Entre 2001 C$ y 5000C$ 18 12.0 
Más de 5000 C$ 17 11.3 


























L1.- LOS CIGARRILLOS DISTRIBUIDOS POR TANIC S.A. SON MEJORES QUE LOS 
DE LA COMPETENCIA. 
El 61% de los encuestados,  está totalmente de acuerdo (23%) o de acuerdo (38%). 
Un 25% de la muestra , está totalmente en desacuerdo (4%) o en desacuerdo (21%), y el 14% 
restante, está ni de acuerdo ni en desacuerdo (12%) o no sabe/no responde (2%). 
Esto refleja una mayor preferencia por los cigarrillos distribuidos por la TANIC S.A. 
Consideramos que la campaña promocional a favor de dichos cigarrillos tiene gran 







L1.- LOS CIGARRILLOS DISTRIBUIDOS POR TANIC SON MEJORES QUE LOS DE 
LA COMPETENCIA. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 34 22.7 
De acuerdo 57 38.0 
Ni de ac ni en desac 19 12.7 
No estoy de acuerdo 31 20.7 
Total desacuerdo 6 4.0 
No sabe/No responde 3 2.0 






























L2.- LOS CIGARRILLOS DISTRIBUIDOS POR TANIC S.A. SON MÁS BARATOS QUE 
LOS DE LA COMPETENCIA. 
El 75% de los encuestados, está totalmente de acuerdo (30%) o de acuerdo (45%). Un 
15% de la muestra, está en total desacuerdo (1%) o en desacuerdo (14%), y el 10% restante,  está 
ni de acuerdo ni en desacuerdo (9%) o no sabe/no responde (1%). 
Cabe señalar que algunos de los cigarrillos distribuidos por la competencia  poseen 





L2.- LOS CIGARRILLOS DISTRIBUIDOS POR TANIC SON MÁS BARATOS QUE 
LOS DE LA COMPETENCIA. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 45 30.0 
De acuerdo. 68 45.3 
Ni de ac ni en desac 13 8.7 
No estoy de acuerdo. 21 14.0 
Total desacuerdo. 2 1.3 
No sabe/No responde. 1 0.7 






























L3.- ME SIENTO SATISFECHO CON EL CIGARRILLO QUE FUMO. 
El 58% de los encuestados, está en total acuerdo (30%) o de acuerdo (28%).  Un 27% 
de la muestra,  no está de acuerdo (20%) o en total desacuerdo (7%). El 15% restante está ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. 
Consideramos alto este nivel de satisfacción, lo cual puede justificarse porque los 
consumidores de cigarrillos tienen por naturaleza diferentes gustos y preferencias y estos pueden 
variar según diferentes variables como la etapa del ciclo de vida, ingresos, ocupación, etc., lo que 







L3.- ME SIENTO SATISFECHO CON EL CIGARRILLO QUE FUMO. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 45 30.0 
De acuerdo 42 28.0 
Ni de ac ni en desac 23 15.3 
No estoy de acuerdo 30 20.0 
Total desacuerdo 10 6.7 

























L 4.- CONSIDERÓ IMPORTANTE LA PRESENTACIÓN DE LA CAJETILLA DE 
CIGARRILLOS. 
El 71% de los encuestados, está en total acuerdo (32%) o de acuerdo (39%).  Un 18% 
de la muestra, no está de acuerdo (15%) o en total desacuerdo (3%), mientras que el 10% restante 
no está ni de acuerdo ni en desacuerdo (9%) o no sabe/no responde (1%). 
Aquí se refleja la importancia de la presentación del producto y su incidencia en la 
decisión de compra del consumidor. Ello forma parte de la estrategia promocional de TANIC 






L4.- CONSIDERO IMPORTANTE LA PRESENTACIÓN DE LA CAJETILLA DE 
CIGARRILLOS. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 48 32.0 
De acuerdo 59 39.3 
Ni de ac ni en desac 14 9.3 
No estoy de acuerdo 23 15.3 
Total desacuerdo 5 3.3 
No sabe/No responde 1 .7 




























L5.- EN LAS PROMOCIONES, LOS PREMIOS EN DINERO SON MÁS 
SATISFACTORIOS. 
El 60% de los encuestados, está en total acuerdo (25%) o de acuerdo (35%). Un 24% 
de la muestra, no esta de acuerdo (15%) o en total desacuerdo (9%). El 16% restante  está ni de 
acuerdo ni en desacuerdo (12%) o no sabe/no responde (4%). 
Es lógica la concepción de la mayoría de los escuestados a favor de los premios en 
dinero, ya que pueden satisfacer sus necesidades de mejor manera que si recibieran algún 
producto que no necesitan.  Esto puede tomarse como una necesidad no satisfecha de los 
consumidores, ya que para la mayoría de éstos es más satisfactorio recibir premios en dinero que 






L5.- EN LAS PROMOCIONES, LOS PREMIOS EN DINERO SON MÁS 
SATISFACTORIOS. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 37 24.7 
De acuerdo 52 34.7 
Ni de ac ni en desac 18 12.0 
No estoy de acuerdo 23 15.3 
Total desacuerdo 14 9.3 
No sabe/No responde 6 4.0 



























L6.- SE DEBEN ELABORAR Y DISTRIBUIR MAYOR CANTIDAD DE CIGARRILLOS 
LIGHTS. 
El 58% de los encuestados, está en total acuerdo (25%) o de acuerdo (33%). Un 33% 
de la muestra, no está de acuerdo (21%) o en total desacuerdo (12%). El 9% restante está ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. 
El elevado número de respuestas a favor de una mayor distribución de cigarrillos 
light, está en correspondencia con el mayor número de encuestados jóvenes, los que, en gran 
medida, prefieren este tipo de cigarrillo, sobre todo las mujeres. 
El consumidor de cigarrillos está más consciente de los riesgos que produce fumar, 
generando esto un cambio cultural en algunos consumidores hacia una mayor preocupación por la 






L6.- SE DEBEN ELABORAR Y DISTRIBUIR MAYOR CANTIDAD DE 
CIGARRILLOS LIGHTS. 
Indicadores Frecuencia Porcentaje 
Total acuerdo 37 24.7 
De acuerdo 49 32.7 
Ni de ac ni en desac 14 9.3 
No estoy de acuerdo 31 20.7 
Total desacuerdo 19 12.7 


























 2.  ANÁLISIS DE CRUCE DE VARIABLES. 
Para lograr la mejor interpretación de la información de las preguntas 
seleccionadas que se relacionan directamente con la investigación, se realizaron los 
siguientes cruces de variables: 
P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA? VS P6.- SI USTED NO 
ENCUENTRA LA MARCA QUE CONSUME, CUÁL OTRA COMPRA?. 
Cuando no encuentran su marca, los fumadores de Belmont Rojo adquieren, 
principalmente, Delta Rojo (15%) y Marlboro (12%). El cambio es favorable a Belmont 
Rojo para los consumidores de Belmont Extra Suave (23%), Delta (42%) y Windsor (75%), 
mientras que para los asiduos a la marca Casino, el cambio está a favor de Royale (84%). 
Aquí también se observa que la marca Belmont prevalece sobre las demás. 
La mayoría de los consumidores de cigarrillo son infieles a su marca porque si 
no la encuentran la cambian por otra. En cuanto a los fumadores de Belmont Extra Suave 




P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLOS FUMA? VS P6.- ¿SI USTED NO ENCUENTRA LA MARCA QUE CONSUMO, 
CUÁL OTRA COMPRA? 
 
 P6.- ¿Si usted no encuentra la marca que consumo, cuál otra compra?  
  Royale Delta R Belmont 
Rojo 





Belmont Count 8 3 1  6 16 4 14 52
 % 15.40% 5.80% 1.90%  11.50% 30.80% 7.70% 26.90% 100.00%
Belmont 
E S 
Count 2 11 1 6 5 1 5 1 15 47
 % 4.30% 23.40% 2.10% 12.80% 10.60% 2.10% 10.60% 2.10% 31.90% 100.00%
Delta Count 6 4  1 1 2 14






Windsor Count 3  4
  % 75.0%  100.00%
 Casino Count 21 2  25
  % 84.00% 8.00%  100.00%
 Otros Count 1 2 3 8
  % 12.50% 25.00% 37.50% 100.00%
 Total Count 21 12 20 9 7 7 7 27 7 33 150
  % 14.00% 8.00% 13.30% 6% 4.70% 4.70% 4.70% 18.00% 4.70% 22.00% 100.00%






































































P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLOS FUMA? VS P7.- ¿QUÉ MARCA 
CONSIDERA LÍDER EN EL MERCADO DE CIGARRILLOS?. 
Al analizar P7, vimos que Belmont Rojo era la marca considerada líder por el 
73% de los encuestados. Además observamos que esta consideración está presente en los 
fumadores de todas las marcas. 
Efectivamente, así opinan todos los fumadores de Windsor, el 82% de los 
fumadores de Belmont Rojo, el 72% de los consumidores de Belmont Extra Suave, el 64% 





P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA?. * P7.- ¿QUÉ MARCA 
CONSIDERA LÍDER EN EL MERCADO DE CIGARRILLOS.? 
   P7.- ¿Qué marca considera líder en el mercado de cigarrillos.? 
   Belm. B E S Delta Wind. Casino Otros Total 
 Belmont Count 43 2 2 3 2 52  
 % 82.80% 3.80% 3.80% 5.80%  3.80% 100.00%
BE S Count 34 11    2 47 
 % 72.30% 23.40%    4.3% 100.0% 
Delta Count 9 4 1    14 
 % 64.30% 28.60% 7.10%    100.00%
Wind. Count 4      4 








Casino Count 15 2 1 1 5 1 25 
  % 60.00% 8.00% 4.00% 4.00% 2 0.0% 4.0% 100.00%
 Otros Count 4 4     8 
  % 50.00% 50.00%     100.00%
 Total Count 109 23 4 4 5 5 150 
  % 72.70% 15.30% 2.70% 2.70% 3.30% 3.30% 100.00%























líder en el 
mercado de 
cigarrillos.?




P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA? VS L3.- ME SIENTO 
SATISFECHO CON EL CIGARRILLO QUE FUMO. 
El mayor nivel de satisfacción lo manifiestan los fumadores de Windsor (75%), 
seguido de Belmont Rojo (64%), Belmont Extra Suave (64%), Delta (50%), y de Otros 
(50%). 
Contradictoriamente, los fumadores de Casino (20%) están entre los menos 
satisfechos. 
Como se puede notar los consumidores más satisfechos son aquellos en que 
dichas marcas son impulsadas con fuertes campañas publicitarias, frecuentes promociones 
y las que se le han realizado cambios en la presentación de la cajetilla. Caso contrario 
sucede con los fumadores de Casino; ya que TANIC no la considera una marca estratégica, 




P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA?. * L3.- ME SIENTO SATISFECHO 
CON EL CIGARRILLO QUE FUMO. 
 L3.- Me siento satisfecho con el cigarrillo que fumo. 












Belm. Count 17 16 6 7 6 52 
 % 32.7% 30.8% 11.5% 13.5% 11.5% 100.0% 
B E S Count 15 15 9 6 2 47 
 % 31.9% 31.9% 19.1% 12.8% 4.3% 100.0% 
Delta Count 4 3 1 6  14 
 % 28.6% 21.4% 7.1% 42.9%  100.0% 





 % 25.0% 50.0% 25.0%   100.0% 
 Casino Count 1 4 4 14 2 25 
  % 4.0% 16.0% 16.0% 56.0% 8.0% 100.0% 
 Otros Count 2 2 2 2  8 
  % 25.0% 25.0% 25.0% 25.0%  100.0% 
 Total Count 30 42 23 45 10 150 
  % 20.0% 28.0% 15.3% 30.0% 6.7% 100.0% 
















Ni de ac. ni en desac.












P8.- ¿CUÁL ES EL LUGAR QUE MÁS FRECUENTA PARA DIVERTIRSE? VS 
P9.- ¿ENCUENTRA EN ESE LUGAR SUS CIGARRILLOS PREFERIDOS? 
La mayor proporción de fumadores que encuentran sus cigarrillos preferidos en 
el lugar que más frecuentan para divertirse la observamos en los asiduos a Bares y 
Restaurantes (70%), a Discotecas (67%) y a Otros lugares (71%). En el caso de Otros, que 
comprende las playas, el malecón y muchos otros lugares, los fumadores encuestados 
manifiestan que encuentran allí sus cigarrillos preferidos. 
En el caso de los Cines, todos los encuestados respondieron que no encuentran 
allí sus cigarrillos preferidos, lo que es razonable, ya que es prohibida la venta de cigarrillos 
en dicho lugar. 
Con relación a las Plazas Comerciales, solo el 31% de los encuestados plantean 




P8.- ¿CUÁL ES EL LUGAR QUE MÁS FRECUENTA PARA DIVERTIRSE.? * P9.- 
¿ENCUENTRA EN ESE LUGAR SUS CIGARRILLOS PREFERIDOS? 
 P9.- ¿Encuentra en ese lugar sus cigarrillos preferidos? 
   Sí No Total 
Cine Count  38 38 
 %  100.0% 100.0% 
Discotecas Count 34 17 51 
 % 66.7% 33.3% 100.0% 
P8.- ¿Cuál es el 
lugar que más 
frecuenta para 
divertirse? 
Plazas Comerc. Count 4 9 13 
  % 30.8% 69.2% 100.0% 
 Bares y Rest. Count 19 8 27 
  % 70.4% 29.6% 100.0% 
 Otros Count 15 6 21 
  % 71.4% 28.6% 100.0% 
 Total Count 72 78 150 


















P8.- ¿Cuál es el lugar que más frecuenta para divertirse? 
P9.- ¿Encuentra en 







P11.- SEXO. VS P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA?. 
En este cruce se detecta que la marca Belmont Rojo es más consumida por los 
hombres (37%) que por las mujeres (30%), mientras que Belmont Extra Suave es más 
consumida por las mujeres (34%) que por los hombres (30%). 
Las mujeres tienen también mayor tendencia a consumir la marca Delta y otras, 





P11.- SEXO. * P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA?. 
 P1.- ¿Qué marca de cigarrillo fuma?. 
   Belm. BE S Delta Wind. Casino Otros Total 
M Count 37 30 8 3 18 4 100 P11.- 
Sexo.  % 37.00% 30.00% 8.00% 3.00% 18.00% 4.00% 100.00%
 F Count 15 17 6 1 7 4 50 
  % 30.00% 34.00% 12.00% 2.00% 14.00% 8.00% 100.00%
 Total Count 52 47 14 4 25 8 150 
  % 34.70% 31.30% 9.30% 2.70% 16.70% 5.30% 100.00%























P11.- SEXO VS P4.- ¿CUÁNTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE?. 
También existe cierta relación entre el consumo de cigarrillos y el sexo. 
En efecto, para niveles de consumo de 11 o más cigarrillos al día, la proporción 
de mujeres fumadoras (40%) es mayor que la de hombres fumadores (25%), mientras que 
para niveles de consumo de 1 a 5 cigarrillos al día, la proporción es similar para mujeres 
(44%) y para hombres (43%). 
Sin embargo, para niveles de consumo entre 6 y 10 cigarrillos al día, las 
mujeres fumadoras (16%) son superadas por los hombres fumadores (32%). 
De cualquier manera, aunque el número de mujeres fumadoras es menor que el 
número de hombres fumadores, aquellas superan a estos en el nivel de consumo per cápita. 
Consideramos que este consumo mayor por parte de las mujeres, se debe a que 
éstas en su mayoría son más sensibles ante cualquier situación que se les presente en los 
diferentes papeles que desempeñan en la sociedad, ya que la mayor motivación para fumar 




P11.- SEXO * P4.- ¿CUANTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE.? 
 P4.- ¿Cuantos cigarrillos consume diariamente? 
  Entre 1 y 5 Entre 6 y 
10 
Entre 11 y 
20 
Más de 20 Total 
M Count 43 32 22 3 100 
 % 43.0% 32.0% 22.0% 3.0% 100.0% 
P11.- 
Sexo 
F Count 22 8 16 4 50 
  % 44.0% 16.0% 32.0% 8.0% 100.0% 
 Total Count 65 40 38 7 150 


















je Entre 1 y 5
Entre 6 y 10











P12.- EDAD. VS P4.- ¿CUÁNTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE?. 
En este cruce encontramos una relación, aunque no absoluta, entre la edad y el 
consumo de cigarrillos. 
En el caso de los fumadores que consumen entre 11 y 20 cigarrillos al día, la 
tendencia al consumo es directamente proporcional a la edad, oscilando del 21%, para los 
de 18 a 29 años, al 45% para los de 50 años o más. Esta tendencia se mantiene para un 
consumo mayor de 20 cigarrillos al día, con la excepción de los encuestados de 50 años o 
más, en los cuales no se registra ese nivel de consumo. 
Entre los fumadores que consumen de 1 a 5 cigarrillos al día, existe una 
tendencia inversamente proporcional entre el consumo y la edad, que va del 51%, para los 
de 18-29 años, hasta el 22%, para los de 50 años o más. 
Los jóvenes consumen menor cantidad de cigarrillos que los adultos, ya que 
éstos últimos poseen más responsabilidades, lo que genera una mayor propensión a fumar y 




P12.- EDAD. * P4.- ¿CUANTOS CIGARRILLOS CONSUME DIARIAMENTE.? 
 P4.- ¿Cuantos cigarrillos consume diariamente? 
  Entre 1 
y 5 







18-29 años Count 48 24 20 3 95 
 % 50.5% 25.3% 21.1% 3.2% 100.0% 
P12.- 
Edad. 
30-39 años Count 10 9 9 2 30 
  % 33.3% 30.0% 30.0% 6.7% 100.0% 
 40-49 años Count 5 4 5 2 16 
  % 31.2% 25.0% 31.3% 12.5% 100.0% 
 50 años-
más 
Count 2 3 4  9 
  % 22.2% 33.3% 44.5%  100.0% 
 Total Count 65 40 38 7 150 













je Entre 1 y 5
Entre 6 y 10










P13.- ¿CUÁL ES SU OCUPACIÓN? VS P4.- ¿CUÁNTOS CIGARRILLOS 
CONSUME DIARIAMENTE?. 
Estas variables están estrechamente relacionadas, ya que el consumo de 
cigarrillos, va a estar asociado a las diferentes circunstancias en que los fumadores 
desarrollan su labor.  
Los comerciantes se destacan como los de mayor consumo, ya que el 59% de 
ellos consumen más de diez cigarrillos, seguidos de los técnicos (57%). Tal 
comportamiento está en dependencia de la función que desempeña en la sociedad.  En 
ambos casos la falta de restricciones laborales que limitan el consumo y el hecho de 
desarrollar su labor, en algunos casos, a cielo abierto, donde pueden fumar con mayor 
libertad, aumentan la propensión al consumo. 
El menor consumo se registra entre los estudiantes fumadores, pues el 78% de 
ellos consumen entre 1 y 10 cigarrillos al día. Dicho comportamiento se debe a las sutiles 
influencias que ejercen los factores sociales y psicológicos, ya que muchos fuman para ser 
aceptados por los diferentes grupos pequeños que conforman la sociedad o presumir en 
relación al sexo opuesto.  Le siguen los oficinistas y ejecutivos con el 70%.  En ambos 




P13.- ¿CUÁL ES SU OCUPACIÓN? * P4.- ¿CUANTOS CIGARRILLOS CONSUME 
DIARIAMENTE.? 
 P4.- ¿Cuantos cigarrillos consume diariamente? 
  Entre 1 y 
5 







Estudiante Count 27 15 11 1 54 
 % 50.0% 27.8% 20.4% 1.8% 100.0% 
Obrero Count 6 7 6  19 
 % 31.6% 36.8% 31.6%  100.0% 






 % 60.0% 10.0% 30.0%  100.0% 
 Ejecutivo Count 11 3 4 2 20 
  % 55.0% 15.0% 20.0% 10.0% 100.0% 
 Comerc. Count 9 4 8 8 29 
  % 13.8% 13.8% 31.0% 27.6% 100.0% 
 Técnico Count  3 2 2 7 
  %  42.8% 28.6% 28.6% 100.0% 
 Otros Count 4 3 4  11 
  % 36.3% 27.3% 36.4%  100.0% 
 Total Count 65 40 38 7 150 





































je Entre 1 y 5
Entre 6 y 10
Entre 11 y 20
Más de 20









P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO? VS P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO 
FUMA?. 
A través de este cruce descubrimos que existe una tendencia al aumento del 
consumo de Belmont Rojo a medida que aumenta el nivel de ingreso. El consumo de esa 
marca oscila entre el 29% para los que ganan de 0 a C$1000 y el 41% para los que ganan 
más de C$5000. 
También existe, aunque de forma leve e irregular, cierta tendencia al aumento 
del consumo, asociada al aumento de salario, en la marca Delta y en otras marcas. 
En el caso de Belmont Extra Suave, Windsor y Casino, la tendencia es, aunque 
también de forma leve e irregular, a una disminución del consumo asociada al aumento del 
salario. 
En relación a lo reflejado en los porcentajes, consideramos que las personas de 
altos ingresos que fuman Belmont Rojo que es una marca dirigida a los niveles 
socioeconómicos medios, se debe a la influencia de los factores personales, es decir, el 




P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO? * P1.- ¿QUÉ MARCA DE CIGARRILLO FUMA? 
 P1.- ¿Qué marca de cigarrillo fuma?. 
   Belm. BE S Delta Wind. Casino Otros Total 
0-
1000C$ Count 12 13 2 3 10 2 42 
 % 28.6% 30.9% 4.8% 7.1% 23.8% 4.8% 100.0% 
1000 C$ 
-2000C$ Count 26 24 10  10 3 73 









Count 7 5 1 1 2 2 18 
  % 38.9% 27.7% 5.6% 5.6% 11.1% 11.1% 100.0% 
 5000C$ 
- Más Count 7 5 1  3 1 17 
  % 41.1% 29.4% 5.9%  17.6% 5.9% 100.0% 
 Total Count 52 47 14 4 25 8 150 
  % 34.7% 31.3% 9.3% 2.7% 16.7% 5.3% 100.0% 
































P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO? VS P4.- ¿CUÁNTOS CIGARRILLOS CONSUME 
DIARIAMENTE?. 
Existe una relación muy inestable entre estas variables, la que cambia de 
dirección a medida que cambian los índices de consumo y aún para un mismo nivel de 
consumo la relación también cambia. 
Para los fumadores que consumen de 1 a 5 cigarrillos al día, la relación es 
directamente proporcional, aumentando el consumo a medida que aumenta el salario, 
variando del 41% para ingresos menores de C$1000, al 50% para salarios de C$2001 a 
C$5000. Para los de ingresos mayores de C$5000, la relación vuelve a cambiar, bajando 
hasta el 24%. 
En el caso de los fumadores que consumen de 6 a 10 cigarrillos al día, la 
relación también es directamente proporcional y va del 21%, para los de salarios menores 
de C$1000, hasta el 29% para los de más de C$5000. 
Para los fumadores que consumen de 11 a 20 cigarrillos al día, la relación 
cambia a inversamente proporcional, bajando del 31% para los ingresos menores de 
C$1000, hasta el 17% para los ingresos de C$2001 a C$5000. Aquí, la relación también 
cambia de dirección para los consumidores de salario superior a C$5000, subiendo hasta el 
41%. 
En el grupo de fumadores que consumen más de 20 cigarrillos al día, la relación 
vuelve a ser directamente proporcional, a partir de niveles salariales de C$1000 a C$2000, 
pasando del 3% hasta el 6% para niveles mayores de C$5000. A pesar de ello, en este 




P14.- ¿CUÁL ES SU INGRESO? * P4.- ¿CUANTOS CIGARRILLOS CONSUME 
DIARIAMENTE? 
  P4.- ¿Cuantos cigarrillos consume diariamente? 









Menos de 1000 C$ Count 17 9 13 3 42 
 % 40.5% 21.4% 31.0% 7.1% 100.0% 
Entre 1000 C$ y 
2000 C$ 
Count 35 21 15 2 73 





Entre 2001 C$ y 
5000C$ 
Count 9 5 3 1 18 
  % 50.0% 27.8% 16.7% 5.6% 100.0% 
 Más de 5000 C$ Count 4 5 7 1 17 
  % 23.5% 29.4% 41.2% 5.9% 100.0% 
 Total Count 65 40 38 7 150 






















je Entre 1 y 5
Entre 6 y 10
Entre 11 y 20
Más de 20









1. Los resultados reflejaron que el comportamiento de los consumidores de 
cigarrillos se ve influenciado por diversos factores, tales como: 
• Factores culturales.  El cambio cultural hacia una mayor preocupación 
por la salud,  ha dado lugar a una creciente demanda de fumar cigarrillos 
lights. 
• Factores Sociales.  El estar reunido en grupo con personas que fuman, 
induce al consumo de cigarrillos. 
• Factores personales.  Los gustos y preferencias de los consumidores de 
cigarrillos tienden a variar según vaya cambiando la edad, ocupación, 
situación económica (ingreso). 
Referente a la edad, los jóvenes consumen menor cantidad de cigarrillos 
que los adultos, ya que éstos últimos poseen más responsabilidad y 
mayor tiempo de consumir, lo que genera una mayor propensión a 
fumar. 
Con respecto a la ocupación, se destacan los comerciantes como los de 
mayor consumo de cigarrillos, debido a que éstos desarrollan su labor a 
veces a cielo abierto, donde pueden fumar con mayor libertad sin 
ninguna limitante. 
En cuanto a la situación económica, se refleja que el ingreso de la 
mayoría de los encuestados es entre C$1,000.00 y C$2,000.00 córdobas. 
Tal comportamiento es proporcional a la situación económica del país, 
mas sin embargo esta variable no es relevante para determinar el 
consumo por día de cada fumador, ya que la cantidad de cigarrillos que 
fuman depende de la situación que se le presente en el desarrollo de sus 
actividades diarias y del estado en que se encuentran. 
• Factores psicológicos.  El factor psíquico tiene gran incidencia en el 
comportamiento de los consumidores, ya que el estado nervioso, es la 




motivación se deriva del estado de tensión como consecuencia de los 
diferentes papeles que desempeñan en la sociedad y otros se derivan de 
la necesidad de ser reconocidos o aceptados por amigos, compañeros de 
trabajo, vecinos, etc. 
Los consumidores se esfuerzan, tanto consciente como 
subconscientemente por disminuir estos estados de tensión a través del 
consumo de cigarrillos el cual suponen que los liberará de ese estado. 
El sexo es otra variable que influye en el comportamiento de los 
consumidores de cigarrillos, ya que el mayor porcentaje de fumadores 
que sobresalió en las muestras fue el sexo masculino, pero es el 
femenino el que consume mayor cantidad de cigarrillos. 
2. El atributo que determina la preferencia por una marca de cigarrillo es el 
sabor, lo que es razonable, ya que la acción de fumar está asociada al 
sentido del gusto (uno de los más importantes del ser humano). 
Sin embargo TANIC S.A., no le da mayor importancia a este atributo 
dentro del diseño de la imagen que ha concebido para su producto, lo que 
refleja, que está desaprovechando una de las variables que determinan la 
decisión de compra de los consumidores de cigarrillos. 
3. El lugar que más frecuentan los consumidores para divertirse son las 
discotecas, pero encuentran en mayor medida su marca de cigarrillo 
preferida en los bares y restaurantes, producto de que TANIC, no envía a 
esos lugares todas las marcas de cigarrillos que distribuye, situación que 
provoca insatisfacción en el consumidor de cigarrillos. 
4. Las pulperías fueron señaladas como el lugar en donde más compran los 
consumidores sus cigarrillos, debido a que se encuentran en todos los 
barrios y repartos de la capital. 
A pesar de que la mayoría de los encuestados señalaron que el lugar de 
compra son las pulperías, sus dueños no están satisfechos con el tipo de 
distribución que le brinda la empresa, ya que TANIC S.A., los visita una 




5. Dentro de las marcas de cigarrillos que más fuman los consumidores 
predominó Belmont Rojo siendo considerada por la mayoría de éstos como 
la marca líder en el mercado de cigarrillos, además de ser elegida como la 
marca sustituta líder. Sin embargo los consumidores de Belmont Extra 
Suave son más fieles a su marca que los demás. 
Consideramos que una de las variables que más incide en el 
comportamiento del consumidor son las campañas publicitarias, las cuales 
favorecen a las diferentes marcas. En cuanto a los premios (viajes) de las 
promociones de venta que realiza TANIC S.A., los consumidores se 






1. Es necesario que los estudios de mercado semestrales de TANIC S.A. sean 
más profundos de manera que permita evaluar el nivel de ventas, aceptación 
del producto, impacto de las promociones y las variables que influyen en el 
comportamiento, así como los cambios que estas sufren. 
2. Es conveniente que TANIC S.A., además de promocionar fuertemente a la 
familia Belmont, a la familia Delta y a Kent Super Lights, también 
promocione las demás marcas y cambie los premios que ofrece en las 
mismas a premios en dinero, para así motivar e influenciar más a los 
consumidores, al mismo tiempo que se les satisface. 
3. TANIC S.A., debe aumentar los días de visita a las pequeñas pulperías al 
menos a dos veces por semana, ya que las mismas no disponen de suficiente 
activo circulante que le permita comprar la cantidad necesaria de cigarrillos 
una vez por semana. 
4. Es necesario que TANIC S.A., lance campañas publicitarias resaltando 
variables que no tiene en cuenta actualmente, tales como el sabor y el estado 
nervioso. 
5. Consideramos que la empresa debe mejorar el sistema de distribución, 









— Fechas de lanzamientos de marcas de cigarrillos nacionales y 
extranjeros distribuidos por TANIC S.A. 
Marca Mes Año
Windsor (C. 20) Aproximadamente 1969
Casino (C. 20) Aproximadamente 1984
* Lucky Strike (C. 10) Marzo 1993
Lucky Strike (C. 20) Marzo 1993
Belmont (C. 10) Mayo 1993
* Kool (C. 10) Junio 1993
Casino (C. 10) Octubre 1993
Belmont (C. 20) Noviembre 1993
Belmont HL (C. 20) Noviembre 1993
Belmont Extra suave (C. 20) Diciembre 1993
Delta (C. 20) Julio 1995
Delta (C. 10) Julio 1995
Belmont Mentolado (C. 20) Diciembre 1996
* Kent Super Light (C. 20) Enero 1997
* Kent Super Light (C. 10) Marzo 1997
Delta Mentolado (C. 20) Enero 1998
 
Nota: C -  Significa cajetilla 
 HL – Cajetilla dura 















Edad y etapa del 




Estilo de vida 
Personalidad y 










Precios de los diferentes marcas de TANIC S.A. 
Marcas  Distribuidoras  Pulperías  Consumidor 
Belmont Rojo C.20 C$          90.00 C$   90.00   C$      10.00 
Belmont C.10 C$          49.50  C$   49.50   C$        5.50 
Belmont Extra Suave C.20  C$          90.00 C$   90.00   C$      10.00 
Belmont Mentolado C.20 C$          90.00  C$  90.00   C$      10.00 
Delta Rojo C.20 C$          80.00 C$   80.00   C$        9.00 
Delta Rojo C.10 C$          45.00 C$   45.00   C$        5.00 
Delta Mentolado C.20 C$          80.00 C$   80.00   C$        9.00 
Casino C.20  C$          72.00 C$   72.00   C$        8.00 
Casino C.10 C$          40.50 C$   40.50   C$        4.50 
Windsor C.20 C$        108.00  C$ 108.00   C$      11.00 
Kent Super Light C.20  C$        117.00 C$ 117.00   C$      15.00 
Lucky Strike C.20  C$        117.00 C$ 117.00   C$      14.00 
 
TANIC S.A., les vende las marcas de cigarrillo de igual precio a las pulperías y 






PERFIL DEL CONSUMIDOR 
IMAGEN DE MARCAS – NICARAGUA 
ATRIBUTOS Belmont Casino Marlboro Reg. Marlboro Delta Kent SL Belmont Delta Me Windsor 
Gente Moderna         7.78        3.90            4.82         5.96      5.36 7.16          5.98         6.72            4.09 
Gente Joven         7.27        2.76            5.31         6.38       4.83        7.25         4.84        6.43           3.56 
Gente más exigentes         6.76        3.60            7.58         7.34       4.52        7.10         6.35        4.74            6.66 
Gente con dinero         6.55        2.63            8.42         8.40       3.46       7.77         4.96        4.07            6.82 
Gente divertida         7.68        3.35            5.87         6.29       5.48        6.97         6.93        6.12            4.97 
Gente informal        4.46        7.40            3.12        3.28       6.59       4.00         4.67 6.31            4.01 
Con estilo propio 6.31 2.37            8.25 8.18 3.36 7.56 4.66 4.02            6.42 
Gente de Ciudad 7.91 2.47            8.33 8.39 3.77 8.05 6.86 5.63            7.05 
Gente simple 4.63 8.62            3.04 3.02 7.61 3.33 6.14 6.65            4.91 
Disfruta de la vida en grupo 7.52 3.37            5.82 6.56 5.34 6.94 6.80 5.53            4.85 
Hombres 3.26 8.44            6.63 3.74 7.66 3.92 7.39 5.24            7.53 






ANEXO N° 6 
ENCUESTA 
Buenos días, Sr. (a) estamos realizando una encuesta para valorar el mercado de cigarrillos 
nacionales y extranjeros distribuidos por Tabacalera Nicaragüense S.A. (TANIC S.A.), y conocer de esta 
manera el nivel de aceptación del cliente ¿Me concede unos minutos? 
¿Fuma Cigarrillos? ¿Con qué frecuencia? 
1. SÍ    2. NO   1. Diario   2. De vez en cuando   
1. ¿Qué marca de Cigarrillo fuma? 
 1.  Belmont  4.  Windsor  
 2.  Belmont Extra Suave  5.  Casino  
 3.  Delta  6. Otros  _______________ 
2. ¿De qué depende la elección de una marca de Cigarrillo? 
 1.  Sabor  4.  Presentación  
 2.  Precio  5.  Filtro  
 3.  Calidad  6.  Otros  _________________ 
3. ¿Qué los motiva a fumar? 
_________________________________________________________  
_________________________________________________________  
4. ¿Cuántos cigarrillos consume diariamente? 
 1.  (1-5) Cigarrillos  3.  (11-20) Cigarrillos  
 2. (6-10) Cigarrillos  4. Más de 20 Cigarrillos  
5.  ¿En qué lugar compra regularmente sus Cigarrillos? 
 1.  Cafeterías  
 2.  Pulperías  
 3.  Automarket  
 4.  Vendedores ambulantes  
6.  Si usted no encuentra la marca que consumo ¿Cuál otra compra? 
_________________________________________________________  
7.  ¿Qué marca considera usted es líder en el mercado de cigarrillos? 
 1.  Belmont  
 2.  Belmont Extra Suave  
 3.  Delta  
8.  ¿Cuál es el lugar que más frecuenta para divertirse? 
__________________________________________________ 
9.  ¿Encuentra en ese lugar su cigarrillo Preferido? 
 1. SÍ    2. NO   
 
 
10.  ¿Especifique el nombre del medio de comunicación en que recuerda haber visto o 
escuchado algún comercial de cigarrillos? 
 1. Canal 2  4.  Letreros  
 2. Radio Ya  5.  Otros  _______________ 
 3. La Prensa  
A continuación le mencionamos una serie de afirmaciones acerca de los cigarrillos 
nacionales y extranjeros. Utilizaremos una escala del 1 al 6, el 1 significa total acuerdo, 2 estoy de 
acuerdo, 3 ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 no estoy de acuerdo, 5 significa total desacuerdo y 6 no sé, 
no responde, para ello facilitaré esta tabla (entregar tabla). Usted seleccionará el número o frase que 









Ni de acuerdo 
Ni desacuerdo 
(3) 






No sabe, no 
responde 
(6) 
1 Considero que los cigarrillos 
nacionales son los mejores. 
      
2 Considero que los cigarrillos 
extranjeros son los mejores. 
      
3 Considero que los cigarrillos 
nacionales son baratos. 
      
4 Considero que los cigarrillos 
extranjeros son baratos. 
      
5 Me siento satisfecho con el 
cigarrillo que fumo. 
      
6 Considero importante la 
presentación de la cajetilla 
de cigarrillo. 
      
7 En las promociones los 
premios en dinero son más 
satisfactorios. 
      
8 Se deben elaborar y 
distribuir mayor cantidad de 
cigarrillos Lights. 
      
Datos Generales 
11.  Sexo 1– M  2–  F  
12.  Edad 1. 18 a 29 años  3.  40 a 50 años  
 2. 30 a 39 años  4.  Más de 50 años  
13.  ¿Cuál es su ocupación? 
 1. Estudiante  4.  Ejecutivo  6. Técnico  
 2. Obrero  5.  Comerciante  7. Otros __________ 
 3. Oficinista  
14.  ¿Cuál es su ingreso? 
 1.  Menos de C$1,000  3.  De C$2,001 – C$5,000  
 2.  De C$1,000 – C$2,000  4.  Más de C$5,000  
 
 
ANEXO N° 7 
ENCUESTA 
Buenos días, Sr. (a) estamos realizando una encuesta para valorar el mercado de cigarrillos 
nacionales y extranjeros distribuidos por Tabacalera Nicaragüense S.A. (TANIC S.A.), y conocer de esta 
manera el nivel de aceptación del cliente ¿Me concede unos minutos? 
¿Fuma Cigarrillos? ¿Con qué frecuencia? 
1. SÍ    2. NO   1. Diario   2. De vez en cuando   
1. ¿Qué marca de Cigarrillo fuma? 
 1.  Belmont  4.  Windsor  
 2.  Belmont Extra Suave  5.  Casino  
 3.  Delta  6. Otros  _______________ 
2. ¿De qué depende la elección de una marca de Cigarrillo? 
 1.  Sabor  4.  Presentación  
 2.  Precio  5.  Filtro  
 3.  Calidad  6.  Otros  _________________ 
3. ¿Qué los motiva a fumar? 
_________________________________________________________  
_________________________________________________________  
4. ¿Cuántos cigarrillos consume diariamente? 
 1.  (1-5) Cigarrillos  3.  (11-20) Cigarrillos  
 2. (6-10) Cigarrillos  4. Más de 20 Cigarrillos  
5.  ¿En qué lugar compra regularmente sus Cigarrillos? 
 1.  Cafeterías  
 2.  Pulperías  
 3.  Automarket  
 4.  Vendedores ambulantes  
6.  Si usted no encuentra la marca que consumo ¿Cuál otra compra? 
_________________________________________________________  
7.  ¿Qué marca considera usted es líder en el mercado de cigarrillos? 
 1.  Belmont  
 2.  Belmont Extra Suave  
 3.  Delta  
8.  ¿Cuál es el lugar que más frecuenta para divertirse? 
__________________________________________________ 
9.  ¿Encuentra en ese lugar su cigarrillo Preferido? 
 1. SÍ    2. NO   
 
 
10.  ¿Especifique el nombre del medio de comunicación en que recuerda haber visto o 
escuchado algún comercial de cigarrillos? 
 1. Canal 2  4.  Letreros  
 2. Radio Ya  5.  Otros  _______________ 
 3. La Prensa  
A continuación le mencionamos una serie de afirmaciones acerca de los cigarrillos 
nacionales y extranjeros. Utilizaremos una escala del 1 al 6, el 1 significa total acuerdo, 2 estoy de 
acuerdo, 3 ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 no estoy de acuerdo, 5 significa total desacuerdo y 6 no sé, 
no responde, para ello facilitaré esta tabla (entregar tabla). Usted seleccionará el número o frase que 









Ni de acuerdo 
Ni desacuerdo 
(3) 






No sabe, no 
responde 
(6) 
1 Los cigarrillos distribuidos 
por TANIC son mejores que 
los de la competencia. 
      
2 Los cigarrillos distribuidos 
por TANIC son mas baratos 
que los de la competencia. 
      
3 Me siento satisfecho con el 
cigarrillo que fumo. 
      
4 Considero importante la 
presentación de la cajetilla 
de cigarrillos. 
      
5 En las promociones los 
premios en dinero son mas 
satisfactorios. 
      
6 Se deben de elaborar y 
distribuir mayor cantidad de 
cigarrillos ligths. 
      
 
Datos Generales 
11.  Sexo 1– M  2–  F  
12.  Edad 1. 18 a 29 años  3.  40 a 50 años  
 2. 30 a 39 años  4.  Más de 50 años  
13.  ¿Cuál es su ocupación? 
 1. Estudiante  4.  Ejecutivo  6. Técnico  
 2. Obrero  5.  Comerciante  7. Otros __________ 
 3. Oficinista  
14.  ¿Cuál es su ingreso? 
 1.  Menos de C$1,000  3.  De C$2,001 – C$5,000  
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